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RESUMO

O sucesso de todas as empresas depende da satisfacao dos clientes. Nesse sentido,
as vendas ao cliente sdo uma ferramenta essencial de apoio ao desenvolvimento de
metodologias cujo proposito € a satisfacdo do cliente. Portanto, as empresas devem
determinar 0s seus precos com a qualidade do produto que atrai o cliente e mantém
uma filiacdo de longo prazo. Uma organizacdo empresarial deve concentrar-se num
grande numero de clientes, pois essa satisfacdo e lealdade do cliente devem ser
incorporadas aos objetivos de longo prazo. Assim, o objetivo deste trabalho é verificar
a importancia dos processos de vendas na satisfacédo dos clientes e avaliar estratégias
a adotar de modo a haver crescimento empresarial. Como tal, realizou-se uma revisdo
bibliogréafica sobre os principais conceitos tedricos relacionados com o tema e procurou-
se realizar um estudo de caso em uma empresa de mobilidade que, por questdes de
confidencialidade, sera chamada de empresa “Alpha”, através de um questionario, para
comprovar a importancia do processo de vendas na satisfacdo do cliente como
estratégia para corrigir falhas, atingir melhores resultados e, consequentemente, a
empresa crescer. Como principais resultados foram verificados oportunidades de
melhoria na relagdo com o cliente individual no momento de vendas e o gerenciamento
do tempo com o cliente. Os itens melhor avaliados foram dois dos trés processos de
reserva (a homepage e app). Como concluséo, a satisfacéo e a confianca nas vendas

foram identificadas como elo entre a experiéncia da viagem e a qualidade no processo.

Palavras-chave: Vendas; Satisfacdo dos Clientes; Qualidade de Vendas; Estratégias

de Vendas.
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ABSTRACT

The success of all companies depends on customer satisfaction. In this sense,
customer sales are an essential tool to support the development of methodologies whose
purpose is customer satisfaction. Therefore, companies must determine their prices with
the quality of the product that attracts the customer and maintains a long-term affiliation.
A business organization must focus on a large number of customers, as that customer
satisfaction and loyalty must be incorporated into long-term goals. Thus, the objective of
this work is to verify the importance of sales processes in customer satisfaction and to
evaluate strategies to be adopted in order to have business growth. As such, a
bibliographic review was carried out on the main theoretical concepts related to the
theme and an attempt was made to conduct a case study in a mobility company that, for
reasons of confidentiality, will be called “Alpha” company, through a questionnaire, to
prove the importance of the sales process in customer satisfaction as a strategy to
correct flaws, achieve better results and, consequently, the company to grow. As main
results, there were opportunities for improvement in the relationship with the individual
customer at the time of sales and time management with the customer. The best rated
items were two of the three booking processes (the homepage and the app). In
conclusion, satisfaction and confidence in sales were identified as a link between the

travel experience and quality in the process.

Keywords: Sales; Customer Satisfaction; Sales Quality; Sales Strategy.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA
ORGANIZACIONAL

1.1 Introducéo

Nas ultimas duas décadas, a gestdo dos processos de negdcios tem vindo a
assumir um papel estratégico importante no desempenho das empresas. Diferentes
abordagens de melhorias de processos tém sido aplicadas para garantir fluxos de
trabalho competitivos, rapidos, flexiveis e de baixo custo em areas criticas das
empresas. O meio econdémico atual de ampla concorréncia exige um foco na exceléncia

operacional e na eficiéncia de custos (Hallberg, Kans e Nilsson, 2013).

A crescente concorréncia e as pressfes de custos obrigaram as empresas a
concentrar-se nas suas competéncias essenciais. Aumentaram as terceirizages e,
como tal, as organiza¢des passaram a comprar mais pecas e servigcos de fornecedores
externos. Assim, a importancia econdmica das aquisicfes e da gestdo da cadeia de
suprimentos aumentou, tornando-as num dos principais impulsionadores de negécios
da empresa. Devido a mudanca no papel da aquisicdo e gestdo da cadeia de
abastecimento, as empresas estdo progressivamente a deixar para tras a orientacdo

tradicional funcional e a focar-se na gestéo dos processos (Cummins, 2017).

O continuo e célere crescimento da globalizacéo e a erradicagcao quase que por
completa das barreiras no comércio mundial faz com que as empresas procurem
diferentes estratégias para responder as constantes transformac6es do meio em que
atuam. O desafio para os negécios, atualmente, é passar da orientacdo do produto para
o foco no cliente, no entanto, como os clientes sdo cada vez mais sofisticados, instruidos

e bem informados, esta tarefa é cada vez mais exigente (Timilsina, 2012).

Este trabalho tem como objeto de estudo a qualidade dos processos de vendas,
em gue o atendimento ao cliente atua como fator de crescimento empresarial. Na atual
economia moderna competitiva, acelerada e global, para o seu crescimento, uma
empresa tem de considerar os seus clientes mais do que nunca. Com o poder crescente
do cliente e a ferocidade da concorréncia, muitas organizagfes tém procurado nichos

de mercados e margens de lucro (Williem, 2018).
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Perante estes factos, procurar-se-a dar luz ao conhecimento dos pontos
positivos e negativos das organizacdes, visando a qualidade da satisfacdo do cliente.
Para obter os objetivos propostos nesta dissertacdo, foram realizados estudos em uma
empresa de mobilidade que, por questdes de confidencialidade, sera chamada de
empresa “Alpha” neste trabalho de projeto.

1.2 Objetivo da investigacao

A aplicacdo de ferramentas de representacdo grafica e monitorizacdo de
processos nas organizacdes atuam com o objetivo de reduzir o desperdicio e diminuir
os custos. No entanto, a aplicacdo dessas ferramentas em ambientes de processos
especificos voltados para o atendimento ao cliente, ainda permanece incerta devido as
caracteristicas rigidas das organizac6es de processo, e pela falta de conhecimento e
esclarecimento da comunidade corporativa (Paschek, Ivascu & Draghici, 2018).

Assim sendo, este estudo procura identificar quais sdo as lacunas internas mais
significativas da organizagdo em relagdo ao processo de vendas no atendimento ao
cliente para que a empresa possa melhorar o seu desempenho.

Este trabalho pretende fundamentar a hipétese de que definir estratégias e
melhorar processos, com o objetivo de aumentar a qualidade no atendimento ao cliente
através de implementacdo de técnicas de representacdo grafica de processos de
qualidade no atendimento ao cliente, ndo s6 ird contribuir para aumentar as vendas,
como para melhorar os resultados da empresa e, consequentemente, 0 crescimento
empresarial. As estratégias empresariais tém de ser apoiadas por programas
estruturados. Como tal, este trabalho alicerca-se em estudos de teorias desenvolvidos
por autores especialistas que se manifestam, com propriedade em estratégia
empresarial e melhoria de processos, através de conceitos referentes ao tema, bem
como apontam as necessidades dessas empresas aplicarem estas teorias.

O fundamento para este trabalho esta na necessidade de ter em conta que, para
fornecer um excelente servi¢co de atendimento, uma organizagdo precisa de exceder as
expectativas do cliente. Um fator importante na prestacdo de um bom servico € ndo
prometer algo que podera nao ser cumprido.

Como relevancia pessoal, a justificacdo para utilizar este tema é a possibilidade

de utilizar conhecimentos tedéricos aprendidos para melhorar o desempenho de uma

2
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empresa. Atualmente, o desafio para 0os negocios é passar da orientagdo do produto
para o foco no cliente. Tarefa cada mais vez mais exigente pois os clientes estdo cada

vez atuais.

Este trabalho apresenta relevancia académica, pois demonstra técnicas tedricas
e praticas para melhorar a qualidade no atendimento ao cliente e influenciar o

crescimento empresarial.
1.3 Objetivo

O objetivo desta investigacao é verificar a importancia dos processos de vendas
na satisfacédo dos clientes.

1.4 Estrutura do Trabalho
Os capitulos deste trabalho estao estruturados da seguinte maneira:

Capitulo | — Introducéo: Tem como objetivo apresentar o tema e a estrutura do
trabalho, expondo o problema, os objetivos propostos, e fundamentos no presente

estudo.

Capitulo Il — Referencial tedrico: Este capitulo tem a finalidade de apresentar
toda a base tedrica do trabalho, conceituando processos de qualidade em vendas para
os clientes egestdo de processos no setor de vendas e medidas de satisfacdo dos

clientes.
Capitulo Il — Diagnéstico,  contexto organizacional e objetivos especificos
Capitulo IV — Metodologia desenvolvida no Trabalho

Capitulo V — Estudo de caso: O presente capitulo relata a situacao da qualidade
de vendas indicado pelos clientes que participaram de um formulario on-line, um
diagrama SWOT do processo de vendas da empresa na qual foi realizado o estudo de

caso.
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Capitulo VI — Conclusédo: O capitulo VI apresenta todos os resultados da
proposta de melhoria, conclui o trabalho e apresenta propostas para trabalhos futuros.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Vendas de servicos

Os clientes podem ser melhor descritos como aqueles para que o trabalho é
realizado. S&o os utilizadores finais de produtos ou servi¢cos. Tanto podem ser internos
a organizacao, como funcionarios e diretores, ou externos, membros do publico, outras
empresas ou funcionarios do governo (Okoye & Okolie, 2014). O atendimento ao cliente
€ a prestacado de servico aos clientes antes, durante e depois de uma compra. Logo
também significa servir o cliente, e envolve todo contato com o cliente, seja frente a

frente ou contato indireto (Ramoniené, 2013).

Segundo LeBouef (1996), os maiores ativos da empresa séo os clientes, porque
a empresa nao existe sem eles. E no seguimento desta afirmac&o que podemos concluir
gue as organizagbes ndo devem apenas focar-se na producdo e escoamento de
produto, mas sim ter uma mentalidade empreendedora focando-se na satisfacdo do
cliente. O mesmo autor acredita que, atualmente, os clientes ndo se sentem satisfeitos
apenas com a performance do produto/servico que compram, mas que dao cada vez
mais importancia a qualidade do servigo prestado.

Kotler (2005), afirma que as organizacdes estdo cada vez mais direcionadas
para a conquista da satisfacéo total do cliente, sendo esta uma ferramenta fundamental
do marketing. A alteracdo do pensamento estratégico nas organizacfes leva o seu
tempo, tal como confirmam Cannie e Caplin (1994) defendendo que os gestores que
estao no topo do organigrama so6 recentemente é que estao a dar-se conta de que 0s
servicos orientados para o cliente sdo um processo estratégico. Hoje ja ndo é suficiente
sustentar 0 sucesso de uma organizagdo nas campanhas externas. Ha que pensar
numa estratégia focada no cliente, adotando-o como parceiro de negécio.

A relagdo interpessoal que envolve o funcionario de uma organizacdo e o
destinatario de produtos, ideias ou servicos dessa organizacdo (ou ainda entre o
funciondrio e quem vende produtos ou presta servicos a empresa) constitui o
atendimento ao cliente. Em geral, esse atendimento engloba o encaminhamento e o
acompanhamento do cliente, que pode ser, inclusive, funcionérios de departamentos
distintos a necessitar uns dos outros. Compreende, assim, diversos funcionarios, de

varios setores (Pilares, 1989).
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No atendimento, portanto, ndo importa o nivel hierdrquico do funcionario na
organizacdo. Todos os que tiverem contato direto ou indireto com o cliente serdo
consideradas pessoas envolvidas na funcéo de atendimento - independentemente da
duracédo do contato interpessoal (Cespedes, 2014).

Como cliente considera-se toda a pessoa que entre em contato com a empresa
para solicitar um servigo, falar com um funcionério ou simplesmente pedir uma
informacg&o. Como tal, o dever dos funcionarios para com as pessoas que entrem em
contato com a empresa (ou com seu departamento) deve ser o de tratd-las como

clientes (Zoltners, Sinha & Lorimer, 2008).

7

Assim, € importante que o0s funcionarios estejam atentos, evitando
discriminacdes. Por exemplo, diante de um desconhecido na empresa, que deseja uma
informacgé&o simples (“onde fica a sala X”), o funcionario deve tratar essa pessoa com a
mesma cortesia que dispensaria a um cliente importante. Um atendimento sem
discriminacdo é essencial. Novamente, segundo Hendry (2005), o atendimento ao
cliente resume-se a uma série de atividades destinadas a aumentar o nivel de satisfacdo
do cliente, ou seja, a sensagéo de que um produto ou servi¢o atendeu a expectativa do
cliente. O atendimento ao cliente pode ser expresso em competéncias pessoais e
interpessoais, como competéncias de comunicagdo, competéncias auditivas,

linguagem, gestos e postura.
2.2 Inside sales

Muitas pessoas Business to Business (B2B) estdo cada vez mais confortaveis
em produzir remotamente. Como muitas acdes de compra estdo a ser efetuadas
remotamente, vender remotamente também se tornou uma opcao viavel. Os clientes
estdo igualmente preocupados com procedimentos de compra eficientes, assim como a
contraparte esta preocupada com procedimentos de venda eficientes (Gulati; Soni
2015).

Inside Sales oferece solugcBes para ambas as partes que estdo intimamente
ligadas aos avancos tecnoldgicos (Seley & Holloway 2008). Foi descoberto por Martin
(2006) que uma quantidade significativa de empresas lideres de alta tecnologia e

servicos de negdcios estariam a mudar o seu modelo operacional de vendas em campo
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para vendas internas. E claro que é preciso analisar cuidadosamente que tipos de
segmentos de clientes sdo adequados para este tipo de trabalho de vendas.

Segundo Moorman (2013), existem varios fatores especificos que contribuem
para o aumento da funcdo de vendas internas. As vendas internas sao mais eficientes
e econd6micas do que as vendas em campo, pois o0 tempo e as despesas de viagem sao
excluidos. Os habitos de compra de consumidores particulares e compradores
profissionais mudaram para a preferéncia, por exemplo, de e-mail e social media. Tudo
isso se tornou possivel com o desenvolvimento de tecnologia apropriada. Martin (2006)
adicionado aos fatores acima mencionados aumentou a pressdo para melhorar o

desempenho dos negdcios e a lucratividade da empresa.

A digitalizacdo é uma tendéncia que tem impacto nas transacdes comerciais. E
evidente que as empresas tém de reformular os seus modelos de servico para
responder aos desafios e oportunidades proporcionados pela era digital. No entanto, a
l6gica basica por detras do negdcio permanece a mesma. A digitalizagéo transforma as
formas de interagdo entre o cliente e a empresa. No que diz respeito ao processo de
vendas, a digitalizacéo oferece novos canais de interacdo com o cliente (Gulati & Soni
2015).

Alahuhta (2015) afirma que as possibilidades de digitalizacdo exigem uma
atencao cada vez maior das empresas na avaliacdo de estratégias. O uso de tecnologia
no trabalho de vendas esta a aumentar, independentemente do tipo especifico de
trabalho de vendas. O uso da videoconferéncia, por exemplo, € uma ferramenta para o
uso efetivo de tempo e recursos. Consequentemente, os vendedores de campo podem
empregar as mesmas ferramentas que os gerentes de vendas internos para atingir os
seus objetivos. Como em qualquer outra tarefa, as pessoas precisam de acompanhar o
desenvolvimento para ter sucesso no mundo em mudanca (Zoltners, Sinha & Lorimer,
2013).

Como as vendas internas sdo um trabalho bastante independente (Martin 2006),
0 gerente de vendas internas deve ter ferramentas e tecnologias atualizadas para
fornecer respostas rapidas e informacdes oportunas aos clientes. O sistema operacional
deve ser capaz de permitir precos rapidos e possibilidades de cotacdo. A quantidade de
vagas em empresas de inside sales (vendas internas) aumentou significativamente em
relacdo aos empregos tradicionais de vendas diretas nos ultimos anos (Zoltners, Sinha
& Lorimer, 2013).



i0aghg

TO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

A criacdo de uma nova posicdo de vendas internas (equipa) requer investigacao
e andlise para construir estas posigcbes produtivas, alinhando as vendas
adequadamente nas equipas de vendas internas e de campo, otimizando assim a
cobertura de mercado. As equipas de vendas internas precisam de ferramentas de
vendas diferentes das vendas diretas. Em geral, vendas internas e vendas diretas tem
focos diferentes (Zoltners, Sinha & Lorimer, 2013).

Quando a fun¢éo de vendas internas € realizada com sucesso, a empresa pode
obter muitos beneficios. Mais contatos podem ser alcancados por dia com menor custo
por venda, em comparacdo com as vendas diretas tradicionais (Zoltners, Sinha &
Lorimer, 2013). Os vendedores internos estdo basicamente disponiveis durante todo o
horario comercial, pois ndo viajam. Portanto, os clientes podem alcanc¢a-los
rapidamente, o que é um aspeto do bom atendimento. Como as vendas internas criam
menos custos para a empresa do que as vendas em campo, o dimensionamento das

equipas de vendas internas pode ser feito com um risco menor.

A especializagéo da equipa de vendas por setor ou produtos utilizados d& a estas
eguipas uma oportunidade para evoluir para uma ainda mais econémica e no local,
mediante as necessidades da sua base de clientes. Combinando os clientes certos com
vendas internas qualificadas, pode-se esperar um custo de vendas reduzido de 40-90%
em relacdo as vendas diretas. Na melhor das hipoteses, as vendas internas oferecem
um nivel mais elevado de qualidade para uma base de clientes maior (Seley &
Holloway,2009).

2.3 Forga de vendas

A satisfacdo do cliente é fundamental para o sucesso do marketing. Esta
determina se os clientes fazem compras adicionais e recomendam o produto e a
empresa a terceiros. Portanto, compreender os fatores que afetam a satisfacdo do
cliente € fundamental para o plano de marketing de uma empresa (Oliver & Swan, 1989).
Embora tenha havido uma extensa pesquisa sobre a satisfacdo do cliente em relacao
aos produtos e servicos (Singh 1988; Oliver & Swan, 1989), houve pouca pesquisa
sobre os efeitos do comportamento do vendedor e da politica de gestdo de vendas na

satisfacao do cliente.
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As empresas introduziram tecnologias como software CRM e ferramentas de
aprimoramento de vendas (Kumar et al., 2020), mas pesquisas e dados aneddticos
sugerem que o0s proprios vendedores tendem a resistir a novas tecnologias e preferem
interacdes tradicionais (Spreer & Rauschnabel, 2016). A pesquisa sugeriu que a adogao
da tecnologia aumenta o desempenho do vendedor, e o0 resultado pode ser
impulsionado por vendedores de alto desempenho adotando a tecnologia mais
rapidamente do que vendedores de baixo desempenho (Sharma & Sheth, 2010).

A situacéo é particularmente aguda porque ha uma lacuna entre a preferéncia
dos clientes por tecnologia e a capacidade dos vendedores de usar a tecnologia (por
exemplo, Sharma & Sheth, 2010; Tanner Jr & Shipp, 2005). Como exemplo, Rocco e
Bush (2016) descobrem que os vendedores subestimam a importancia das expectativas
de tecnologia de seus clientes. No entanto, o LinkedIn (2016) relata que o desempenho
dos vendedores esta altamente correlacionado com o uso da tecnologia e que 0s
melhores vendedores sdo mais orientados a usar um sistema de CRM, apps de

produtividade, ferramentas de vendas sociais e ferramentas de inteligéncia de vendas.

Devido a sua resisténcia a tecnologia, os vendedores sdo incapazes de se
conectar com os clientes no modo de tecnologia preferencial dos clientes, que € um
problema que se torna especialmente intenso em tempos de crise (como a pandemia
COVID-19) quando a presenca pessoal € reduzida ou eliminada. Por exemplo, uma em
cada cinco equipas de vendas B2B ndo mudaram para videoconferéncia ou telefone
como o0 método de contato preferencial, apesar da imposicdo de medidas de
distanciamento social que tornam o contato pessoal tradicional impraticavel (Gregg et
al., 2020).

Os vendedores séo a principal fonte de comunicacgéo para o cliente em situacdes
de mercado industrial, comercial e de retalho, e, portanto, o comportamento do vendedor
afeta a satisfacdo do cliente (Harmon & Coney, 1982; Wilkie & Dickson, 1985;
Olshavsky, 1973; Oliver & Swan, 1989). Dentro da estrutura proposta, 0s principais
determinantes a satisfacdo do cliente sdo as expectativas do cliente em relagdo ao
desempenho do produto e o desempenho real do produto. O desempenho do produto é

normalmente constante para a politica de gestéo de vendas.

Assim, para aumentar a satisfacdo do cliente, a equipa de vendas tem de
entender e, ocasionalmente, moldar as expectativas pré-compra do cliente. Os
elementos especificos da apresentacdo do vendedor, por exemplo, forca da mensagem)

gue afetam as expectativas pré-compra sdo enfatizados na estrutura proposta. Além
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disso, o efeito do esfor¢o do cliente e do vendedor durante o processo de pré-compra
sobre a satisfagdo também ¢é avaliado. A estrutura proposta também destaca elementos
da interacdo cliente-equipa de vendas pds-compra (por exemplo, solicitagdo de
feedback) por meio da qual os gerentes de vendas podem aumentar a satisfacdo do

cliente.

Uma proporc¢ao significativa do sucesso de vendas tem que ver com escolher os
pontos fortes e as limitagbes de organizar a forca de vendas de forma consciente e geri-
los de acordo. Tendo em mente que os habitos de compra do cliente desempenham um
papel fundamental no ambiente empresarial moderno, a gestao multicanal é um fator de
sucesso crucial (Cespedes, 2014). Ainda assim, as oportunidades de negdcios devem
ser seguidas a medida que se apresentam. Ao treinar pessoas com diferentes
especialidades em vendas no seio da empresa, deve-se enfatizar que os clientes devem
sempre receber um servico de exceléncia, independentemente da sua posicdo aos

olhos da empresa.

Canais para integrar a este processo formam-se a partir de op¢des como forca
de vendas, pontos de venda, contato telefénico, comércio eletronico (Payne, 2008). Uma
vez formada a estratégia na base de clientes desejada, é necessario descobrir quais
sdo os melhores canais de interacdo. As industrias divergem sobre quais sao 0s canais
possiveis para envolver no processo. Em alguns casos, € sensato incluir intermediarios

no processo de venda.

A Sales Force Automation (SFA) é hoje uma ferramenta comum de suporte
tecnologico aos vendedores, desde o inicio da década de 1990. E composto por
elementos tecnoldgicos de hardware e software. Independentemente da funcdo de
vendas exata, o SFA é amplamente usado para recolher e analisar dados de vendas
(Buttle, 2009). O SFA também é uma ferramenta de gestdo de vendas para padronizar
e desenvolver o processo de vendas. A tecnologia SFA inclui software usado para, por
exemplo, geracdo de leads e precisa de reconhecimento (Buttle, 2009). Este tem um
papel significativo na gestado do ciclo de vendas dos clientes. “A automacgéo da forga de
vendas € a intera¢do automatica das atividades de front e backoffice”, afirma Donaldson
(2007). O SFA, portanto, permite um melhor atendimento ao cliente com dados do
cliente atualizados, ja que todas as partes em contato com o cliente tém as informacdes

mais recentes disponiveis.

Existem vérias op¢des de como organizar a forca de vendas. Tradicionalmente,

a divisdo € baseada na geografia, produto, mercado ou uma combinagéo das opcdes
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acima mencionadas (Donaldson, 2007). A especializacdo de produtos € sensata huma
empresa onde existem produtos altamente técnicos e especializados, que precisam de
se especializar na clientela. O alinhamento da for¢a de vendas por produtos oferece
vantagem competitiva, pois 0s clientes s&o atendidos com especializacdo. A
desvantagem dessa divisdo pode surgir de um possivel esfor¢co duplo, pois pode ser
dificil distinguir qual cliente pertence a qual vendedor (Donaldson, 2007).

A segmentacdo de mercado divide os clientes por segmentos de mercado
especificos. E uma segmentacdo centrada no cliente, com a vantagem de uma forca de
vendas especializada, atendendo a area de mercado designada. Especialmente em
mercados dindmicos, proporcionara a empresa uma vantagem competitiva. A
desvantagem dessa divisdo é que é possivel que o custo das vendas aumente

significativamente (Donaldson, 2007).

O aspeto mais fundamental da organizacdo da forca de vendas é reconhecer
verdadeiramente o que precisa ser feito por eles. A gestdo de vendas deve, inicialmente,
ser capaz de vincular os esforcos diarios dos vendedores aos objetivos estratégicos
(Rubanovitsch & Aalto 2007). Cespedes (2014) descreve como a estratégia e 0s
objetivos de vendas devem ser ligados em cascata em toda a organizacdo nas escolhas

em cascata.

2.4 O chefe de vendas

O gerente de vendas internas deve ter ferramentas e tecnologias atualizadas
para fornecer aos clientes respostas rapidas e informagBes oportunas. O sistema
operacional deve ser capaz de permitir precos rapidos e possibilidades de cotagéo. A
parcela de empregos de vendas internas aumentou significativamente em relacdo aos
empregos tradicionais de vendas diretas nos ultimos anos (Zoltners, Sinha & Lorimer,
2013). A criacdo de uma nova posicao de vendas internas (equipa) requer investigacao
e analise para construir essas posicdes produtivas, alinhando as vendas
adequadamente nas equipas de vendas internas e de terreno, otimizando assim a

cobertura de mercado.

As equipas de vendas internas precisam de ferramentas de vendas diferentes

das vendas diretas. Em geral, ha uma direcéo diferente entre vendas internas e vendas
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diretas. Normalmente, as vendas internas usam principalmente ferramentas de telefone
e on-line para interagéo com o cliente. As ferramentas on-line consistem na web, e-mails

e outras tecnologias na Internet (Martin, 2006).

As vendas internas envolvem o trabalho de desenvolvimento de vendas na
forma de geracéo de leads de vendas. Outros nomes para vendas internas sao, por
exemplo, qualificagéo de leads e vendas diretas. Pode haver diferentes tipos de fun¢des
de vendas internas. Um tipo € que eles atuam como gerentes de vendas, fechando
negaocios, por exemplo, mas sem contato cara a cara com o cliente. O outro tipo esta
envolvido nos estagios iniciais da relacdo com o cliente; procurar as possibilidades e
encaminhar as informacdes para outra funcédo de vendas que fara cotacbes e outras

atividades de vendas (Seley & Holloway, 2009).

O trabalho do gerente de vendas diretas € mais consultivo, lidando com novos
produtos e / ou servicos e desenvolvimento de produtos. Ambas as tarefas de vendas
devem fornecer valor para permanecerem valiosas para a empresa (Zoltners, Sinha &
Lorimer, 2013).

Moorman afirmou na revista “Harvard Business Review” - 2015, que o papel de
um gerente de vendas diretas tem vindo a aproximar-se do papel de um gerente de
contas-chave. O foco deve residir mais na solucdo de problemas e na criagdo de novos
negocios, do que na compra repetitiva dos mesmos produtos. Em certa medida, ha mais
pressdo sobre as vendas diretas para cobrir 0os custos de viagens na forma de novos
negdcios do que sobre as vendas internas, que cobrem as vendas sem custos extras
de pessoal. O estudo sobre vendas internas conduzido por Martin (2013) revelou que
98% dos lideres de vendas participantes consideram que as caracteristicas pessoais

dos vendedores internos e de campo diferem de significativas a um pouco diferentes.
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2.5 Os profissionais de vendas

Hoje, o papel do vendedor tornou-se ainda mais critico (Abeysekera e
Wickramasinghe, 2013); evoluiu da implementacao da funcdo de vendas para se tornar
um criador de valor central para clientes e organizacbes de vendas (Zhang & Glynn,
2015). Além disso, as organiza¢cfes de vendas exigem que seus vendedores lidem com
situacdes de vendas cada vez mais complexas, persuadam os compradores em
ambientes cada vez mais competitivos, construam confianga e alcancem as metas
organizacionais de vendas gerais (Ahearne & Rapp, 2010; Franklin & Marshall, 2018).
Dada a importdncia do desempenho dos vendedores, muitos estudiosos se
concentraram em identificar um amplo espectro de componentes que afetam o

desempenho dos vendedores (Evans et al., 2020).

McKinnis (2007) define a identidade de vendas como uma referéncia do orgulho
de um vendedor pela profissédo de vendas. Se a venda € considerada pelas pessoas
como algo bom, estas séo classificadas com uma forte identidade comercial. Vice-versa,
as pessoas que veem as vendas como algo negativo tém uma identidade de vendas
baixa. Além disso, ele afirma que a sociedade perceciona as vendas, muitas vezes,
negativamente devido a mas experiéncias. Por causa da for¢a da visao enganosa da
sociedade, alguns vendedores sentem-se envergonhados com a sua profissdo. E
autoexplicativo que uma baixa identidade de vendas resulte num pior desempenho em
comparagdo com uma elevada identidade de vendas. Steward et al. (2010) trata este
toépico com mais detalhes e examina as diferengas de desempenho dos vendedores com

base nas suas identidades e atribuicbes de papel.

Eles concentram-se, portanto, nas duas funcfes de uma identidade de consultor
de vendas e uma identidade de especialista técnico. Embora os vendedores estudados
tivessem o mesmo cargo e responsabilidades, consideravam as suas funcdes de
maneira diferente. Steward et al. (2010) descobriram que os vendedores que se viam
como consultores de vendas tinham pontuacdes de desempenho mais altas em

comparagao com os especialistas técnicos.
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s

A razdo, portanto, é a mentalidade dos consultores de vendas que esta
relacionada com uma visdo abrangente da relacdo da empresa com o cliente. Em
oposicéao, a outra funcdo tem uma visdo mais restrita de como um determinado produto
funciona. Além disso, os consultores de vendas tendem mais a procurar solucdes para
resolver os problemas dos seus clientes. Nesse ambito, recorrem ao conhecimento
coletivo da organizagao se estiverem presos. Assim, as expectativas dos clientes sdo
atendidas e valor é criado.

As descobertas mostram que os lideres fariam bem em estudar como os seus
funcionarios de vendas veem o seu papel, e ajustar essa abordagem as necessidades
dos clientes e aos objetivos de vendas. Além disso, os resultados contemplam
oportunidades de mudanca no recrutamento ou formag&o em vendas dos funcionarios.
A descoberta de que vendedores com funcéo de consultor tém melhor desempenho leva
ao problema de que as empresas podem beneficiar com a contratacdo de vendedores
com essa identidade.

2.6 Gestao darelagcdo com o cliente

Berry et al. (1985) comegaram a estudar os determinantes da qualidade do
servico e como o cliente avaliaria a qualidade dos servicos com base no conceito de
Qualidade de Servico Percebido (Gronroos, 2006). Os 10 determinantes foram
encontrados para caracterizar a percecdo dos clientes sobre o servico. Um dos
determinantes, competéncia, esta claramente relacionado a qualidade técnica do
resultado, e outro, credibilidade, estd intimamente ligado ao aspeto da imagem da
gualidade percebida. Entretanto, € interessante observar que os demais determinantes
estdio mais ou menos relacionados a dimensdo do processo de qualidade
percebida (Gronroos, 2006). Como resultado de um estudo posterior, 10 determinantes

da qualidade do servigo foram reduzidos para os cinco seguintes (Gronroos, 2006):

1. Tangiveis - Este determinante esta relacionado com o papel de instalacées,
equipamentos e materiais usados por uma empresa de servicos, bem como a

aparéncia dos funcionarios de servicos;
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2. Confiabilidade - Significa que a empresa de servicos oferece aos seus
clientes um servigo preciso na primeira vez sem cometer erros e cumpre o que
prometeu quando foi acordado;

3. Responsividade - Significa que os funcionarios de uma empresa de
servigcos estdo dispostos a ajudar os clientes e atender as suas solicitacdes, bem
como informar os clientes quando o servico sera prestado e, em seguida,
fornecer um servico rapido;

4. Garantia - Significa que o comportamento dos funcionarios dard aos
clientes confianca na empresa e que a empresa faz com que os clientes se
sintam seguros. Significa igualmente que os funcionarios sdo sempre corteses e
possuem o conhecimento necessario para responder as perguntas dos clientes;
5. Empatia - Significa que a empresa tem em conta os problemas dos clientes
e atua nos melhores interesses, além de dar aos clientes atencdo pessoal

individual e ter horarios de operagdo convenientes.

Qualidade de servigo na 6tica do cliente € a percecédo do cliente sobre o servico,
com base em diferentes fatores que contribuem para o servigo, desde o processo até
ao resultado. Os clientes que compram o servi¢o consideram tudo o que contribui para
0 processo e o resultado na realizacdo de suas avaliagbes do servico. No entanto, a
avaliacdo subjetiva das experiéncias de servico reais é a qualidade do servico percebida

pelo cliente.

Sureshchander et al. (2002) aponta que as empresas de servi¢cos tém dificuldade
em visualizar e compreender quais 0s aspetos do servico que definem alta qualidade
para os consumidores e em que niveis sd0 necessarios para serem entregues. Além
disso, o aspeto de gerir uma interacdo de servico também requer a compreensao do
comportamento complexo dos funcionarios que encontram na percecao dos clientes a

qualidade do servico.

A medicédo da satisfacdo do cliente surgiu no campo da Gestdo da Qualidade
Total (TQM, na sigla em inglés), embora tenha sido explorada por varios investigadores
e tedricos de outras areas cientificas (por exemplo, marketing). A Escola TQM formaliza
a satisfacdo do cliente como um componente de qualidade, como aparece nos principais
prémios de qualidade, enfatizando a exploragdo dos dados de satisfacdo do cliente

dentro de uma organizacao de negdcios (Fornari Junior, 2010).
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Atualmente, o crescente interesse na satisfacdo do cliente esta intimamente
ligado a revolucéo da qualidade que comecou no inicio dos anos 80. Os investigadores
do TQM perceberam que a melhoria da qualidade de produtos e servi¢cos nao s6 podia
confiar nas métricas e padrbes internos das organiza¢cdes comerciais, mas também
devia ser combinado com informagdes e feedback do cliente. Além disso, a qualidade
deve manifestar-se de maneira relevante e percetivel entre o conjunto total de clientes.

Geralmente, a Escola TQM estuda o problema da medigdo da satisfacdo do
cliente do ponto de vista da qualidade do produto ou servico. Em particular, a satisfacao
do cliente é considerada uma condicdo necessaria para oferecer produtos ou servigos
de alta qualidade.

As vantagens mais importantes de uma pesquisa de medicdo da satisfagdo do
cliente podem ser resumidas no seguinte modo (Fornari Junior, 2010):

e Os programas de medicdo de satisfacdo do cliente melhoram a
comunicagcdo com a clientela total, desde que constituam esforcos
continuos e sistematicos da organizagdo empresarial.

e OrganizagBes empresariais podem examinar se 0S servigos prestados
atendem as expectativas do cliente. Além disso, é possivel examinar
novas acoes, esforgos e se 0s programas tém algum impacto na clientela
das organizacdes.

e As dimens0es criticas de satisfacdo, que devem ser melhoradas, sao
identificadas, bem como as vias pelas quais essa melhoria pode ser
alcancada.

e Os pontos fortes e fracos mais importantes da organizacdo empresarial
contra a concorréncia sdo determinados com base nas percecdes e
julgamentos do cliente.

e O pessoal da organizacdo empresarial € motivado a aumentar sua
produtividade, uma vez que todos os esfor¢os de melhoria, em relacdo
aos servicos oferecidos, sdo avaliados pelos proprios clientes

¢ Também deve ser mencionado que, embora a satisfacao do cliente seja
uma condigcdo necessaria, mas ndo suficiente, para a viabilidade
financeira, vérias pesquisas mostraram que ha uma correlagdo

significativa entre nivel de satisfacao, fidelidade do cliente e lucratividade.

16



i0aghg

NSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

2.7 Estratégia

Estratégia é uma palavra com muitos significados e todos eles séo relevantes e
Uteis para aqueles que sdo apontados como criacdo de estratégia para suas
corporacdes, empresas ou organizacfes. Chandler (1962, p.16) definiu estratégia como
"a determinacao dos objetivos basicos em longo prazo, e os objetivos de uma empresa,

adocao de cursos de acao e a alocagao de recursos para a realizagao destes objetivos”.

Andrews (1980) definiu: “O padrdo das decisbes numa empresa que motiva e
revela os seus objetivos, designios ou metas, produz as principais politicas e planos
para alcancar essas metas e define o intervalo de negdécios para perseguir o tipo de
organizacao considerada econémica e humana que € ou pretende ser, e a natureza da
contribuicdo ndo econdmica e o0 que pretende fazer para 0s seus acionistas,
empregados, clientes e comunidades (Andrews, 1980, p.13).”

Porter (1980, p.61) definiu estratégia competitiva como “uma férmula ampla de
como uma empresa vai competir, quais devem ser as metas e politicas necessarias para
realizar os seus objetivos”. Em contraste com a definicdo de Andrews, Porter € muito
mais estreito, concentrando-se com bases numa concorréncia.

Segundo Bryson (2017, p.39), “estratégia” & definida como “um padrdo de
propositos politicos, programas, agdes, decisfes ou alocagdes de recursos que definem
0 que uma organizacao é, o que faz, e porque o faz”.

No aspeto militar, a estratégia para uma batalha refere-se a um plano geral de
atague ou defesa (Porter, 1980). Neste contexto, a estratégia estd preocupada com a
implementacéo dos recursos. Uma estratégia ou plano geral de acdo pode ser formulado
para objetivos e metas, alongo prazo, corporativas, para um negocio especifico com

metas e objetivos ou para uma unidade funcional.

Desde entdo, o conceito tornou-se um dominio intelectual rico e robusto de uma
série de outras disciplinas mais maduras, como sociologia, psicologia e economia. O
progresso tem sido evidente em varias frentes, como o avan¢go da compreensao
conceitual e empirica do conceito e da pratica da estratégia, olhando para a estratégia
a partir de multiplas perspetivas, e o uso de abordagens metodol6gicas inovadoras e

diversificadas na pesquisa de estratégia (Oliveira & Pereira, 2013).
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2.7.1 Estratégias genéricas de Porter

Porter (1980) descreveu um esquema de categorias que consiste em trés tipos
gerais de estratégias que sdo comumente usadas pelas empresas para alcancar e
manter a vantagem competitiva. Essas trés estratégias genéricas, conforme
apresentadas na Figura 1, sdo definidas em duas dimensfes: objetivo estratégico e

forca estratégica.

Figura 1 - Estratégicas genéricas de Porter

Embite do

Mercado . .

Estreito EStratEgla de
segmentagdo

Embito e . .

Amplo do Estratégia de Lideranca de

Mercado diferenciacdo

Competéncia de
baixo custo

Competéncia de Exclusividade

Fonte: Porter (1980).

O objetivo estratégico € uma dimensao do lado da procura e analisa o tamanho
e a composi¢cdo do mercado que se pretende alcancar. A forca estratégica é uma
dimenséo do lado da oferta e examina a forga ou a competéncia central da empresa.
Em particular, ele identificou duas competéncias que considerou mais importantes:
diferenciacéo de produto e custo do produto (eficiéncia).

A figura 1 define as opgBes de "estratégia genérica" que uma empresa pode
seguir. A posicao relativa de uma empresa dentro de uma industria é dada pela sua
escolha de vantagem competitiva (lideranca de custo versus diferenciacdo) e a sua
escolha de objetivo competitivo. O objetivo competitivo distingue entre empresas que
visam segmentos amplos da industria e empresas que se concentram num segmento
restrito.

Estratégias genéricas sdo Uteis porque caracterizam posi¢cdes estratégicas no

nivel mais simples e mais amplo. Porter e Van der Linde (1995, p.31) afirmam que obter
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vantagem competitiva exige que a empresa escolha o tipo e o objetivo de sua vantagem
competitiva. Existem diferentes riscos inerentes a cada estratégia genérica, mas ser
"tudo para todas as pessoas" € uma receita certa para a mediocridade, ficar "presa no
meio" (Porter & Van der Linde, 1995).

Pesquisas empiricas sobre o impacto do lucro da estratégia de marketing
indicaram que as empresas com uma alta participagdo de mercado eram, com
frequéncia, bastante lucrativas, assim como muitas empresas com baixa participacéao
de mercado. As empresas menos lucrativas foram aquelas com participagdo de
mercado moderada.

A explicacdo de Porter e Van der Linde (1995) é que as empresas com alta
participacdo de mercado obtiveram sucesso porque procurava numa estratégia de
liderangca de custo e as empresas com baixa participacdo de mercado obtiveram
sucesso porque usaram a segmentacao de mercado para se concentrar num nicho de
mercado pequeno, mas lucrativo. As empresas no meio eram menos lucrativas porque

nao tinham uma estratégia genérica viavel.

A combinagdo de varias estratégias € bem-sucedida em apenas um caso. A
combinacdo de uma estratégia de segmentacdo de mercado com uma estratégia de
diferenciacédo de produto € uma maneira eficaz de adequar a estratégia de produto da
empresa (lado da oferta) as caracteristicas dos segmentos do seu mercado-alvo (lado
da procura). Mas combinac¢des como lideranca de custo com diferenciacéo de produto,
sdao dificeis (mas ndo impossiveis) de implementar devido ao potencial de conflito entre
a minimizacdo de custos e o custo adicional de diferenciacdo de valor agregado
(Saraeian, 2018).

2.7.2 Estratégia de lideranga em custos

Esta estratégia enfatiza a eficiéncia (Porter, 1980). Ao produzir grandes volumes
de produtos padronizados, a empresa espera aproveitar as economias de escala e 0s
efeitos da curva de experiéncia. O produto é, com frequéncia, um produto de “produtos
béasicos” que é produzido a um custo relativamente baixo e disponibilizado para uma
base de clientes muito grande. A manutencdo dessa estratégia requer uma busca
continua por reducdes de custos em todos os aspetos do negocio. A estratégia de

distribuicdo associada € obter a distribuicdo mais ampla possivel. A estratégia
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promocional envolve muitas vezes a tentativa de tornar as caracteristicas dos produtos

de baixo custo virtualizadas.

Para ser bem-sucedida, essa estratégia geralmente requer uma consideravel
vantagem de participacdo de mercado ou acesso preferencial a matérias-primas,
componentes, mao-de-obra ou outros insumos importantes. Sem uma ou mais dessas
vantagens, a estratégia pode ser facilmente imitada pelos concorrentes. Segundo
Gerson (2003), a efetivacdo bem-sucedida deve-se a:

o Habilidades de engenharia de processo;

o Produtos projetados para facilidade de fabricacgéo;
o Acesso sustentado a capital barato;

o Estreita supervisdo do trabalho;

o Controlo de custo apertado;

o Incentivos baseados em metas quantitativas;

o Garantia de gue os custos sejam 0s mais reduzidos possivel.
2.7.3 Estratégia de diferenciacdo

A diferenciacao é destinada ao amplo mercado que envolve a criagdo de um
produto ou servico que € percebido em toda a sua industria como Unico (Gerson,
2003). A empresa ou unidade de negoécios pode cobrar um prémio pelo seu
produto. Essa especialidade pode ser associada a design, imagem de marca,
tecnologia, recursos, revendedores, rede ou servico do cliente. A diferenciacdo é uma
estratégia viavel para obter retornos acima da média num negécio especifico, porque a
fidelidade a marca resultante reduz a sensibilidade dos clientes ao preco. Aumento dos
custos geralmente pode ser repassado para os compradores. A lealdade do comprador
também pode servir como barreira de entrada, as novas empresas devem desenvolver
uma competéncia distinta para diferenciar e destacar os seus produtos de alguma forma,

a fim de competir com sucesso (Gerson, 2003).

Uma empresa pode alcancar uma vantagem competitiva na inddstria em que
atua mediante a diferenciagdo do seu produto, a qual indica que a empresa apresenta
singularidade em algo que é valioso para os compradores. Segundo Williem (2018), os

consumidores possuem uma preferéncia irracional em relacéo aos produtos produzidos
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por diversos fabricantes, devido a sua capacidade limitada de comparar qualidades.
Este facto levou os empresarios a oferecer tipos e qualidades diferentes dos produtos,
isto €, a diferenciar os produtos.

A diferenciacdo de produto corresponde a introducdo nas linhas de produtos de
uma nova mercadoria que é uma substituta préxima de alguma outra previamente
produzida pela empresa e que, portanto, sera vendida num dos mercados por ela
suplementados (Matopoulos, Bell & Aktas, 2016).

Uma estratégia competitiva bem-sucedida é uma combinacdo de métodos
ofensivos e defensivos. Entre os meios que uma empresa pode tentar para criar uma
vantagem competitiva, a diferenciacdo é uma das principais formas de se sobressair,

pois sdo as que oferecem a maior vantagem para a empresa.

2.8 Conceito de processos

Investigadores e profissionais distinguem alguns tipos de processos. Porter, na
sua popular cadeia de valor, sugere a separacédo de grupos de processos primarios (por
exemplo, logistica de entrada, operagles, servico) e de suporte (por exemplo,
infraestrutura, gestao de recursos humanos, compras) (Porter, 1980). Ele afirma que a
vantagem competitiva pode ser obtida em qualquer uma dessas éareas, nédo
necessariamente naquelas que produzem produtos, mas também na capacidade de

gerir processos de maneira eficiente (Satyal et al., 2018).

Outros autores citam varios tipos de processos: gestdo (por exemplo, gestédo
corporativa, gestdo estratégica), operacionais (por exemplo, compras, fabricacao,
vendas) e suporte (por exemplo, recrutamento, suporte técnico) ou criticos (por
exemplo, gestéao e controlo de sistemas de gestdo), chave (por exemplo, planeamento
e melhoria, criacdo e implementacdo de novos servi¢os) e apoio (por exemplo, gestédo
de recursos humanos e infraestrutura. Resumindo, nem todos o0 processo ha
organizacdo s&o de igual importancia ou criam um maior valor para os clientes. E por
isso que é importante entender todo o mapa do processo e as ligacbes entre 0s
processos de negdécios, para extrair 0s processos que geram mais valor e torna-los uma

vantagem competitiva da organizacdo (Saraeian, Shirazi & Motameni, 2018).

Satyal et al. (2018) distingue trés grupos de processos de negdcios:
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1. Processos de gestdo. Estes processos sdo destinados ao planeamento,
monitorizacdo e analise de desempenho. Processos de gestdo podem garantir 0s
objetivos de producdo e promover o processo. Os processos de gestdo ndo agregam
valor ao utilizador final, mas sdo necessarios para o funcionamento eficaz e eficiente da
organizagao. Estes processos geralmente incluem planeamento, definicdo de metas,

monitoriza¢ao e medi¢do, orgamento e assim por diante.

2. Processos de producdo. Como resultado destes processos de negodcios, a
organizacao atinge os seus objetivos. Os processos de producao fornecem produtos ou
servi¢os de conversdo e agregam valor ao utilizador final. Processos de producéo séo:

design, fabricagdo, servigos, construgdo e assim por diante.

3. Processos de apoio. Estes processos sdo necessarios para o bom desempenho dos
processos de producdo. Eles ndo trazem valor agregado ao utilizador final, mas sem
eles é impossivel atingir os objetivos dos processos de producéo. Estes processos
incluem processos de aquisi¢éo, gestéo de recursos humanos, gestdo de infraestrutura

e assim por diante.

S&o0 Processos-Chave também aqueles que tém forte impacto nos clientes ou
gue representam riscos a vida humana e ao meio ambiente, ou ainda expdem a empresa

a riscos financeiros elevados (Saraeian, Shirazi & Motameni, 2018).

Em situacbes de muita complexidade, também é possivel um processo
apresentar uma ou outra macro atividade que seja considerada um subprocesso a ser
desdobrado. Atividades sdo os esforcos realizados de forma manual ou rotinas
executadas por sistemas. Atividades sao iniciadas por solicitacdes de dados ou por
transacdes. E a parte “ativa” das funcdes com tendéncia a se repetirem e a serem

formalizadas (Wang et al., 2018).

2.9 Ciclo de vida BPM (Business Process Management — Gestado de

Processos de Negocios)

O ciclo de vida BPM segue os principios da melhoria continua. Com base nesses

principios, a gestdo consiste em etapas repetitivas. Cada estagio envolve varias fases.
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Cada curso de cada fase inclui um conjunto de a¢bes. Em geral, os estagios da gestédo
de processos de negécios sdo semelhantes ao ciclo da metodologia DMAIC SixAlpha.
DMAIC é uma sigla em inglés que significa define, measure, analyze, improve e control
(ou em portugués: definir, medir, analisar, melhorar e controlar) e representa um método
de melhoria de processos composto por um guido que ajuda empresas a resolverem

problemas (Paschek, lvascu & Draghici, 2018).

O Business Process Management consiste nas seguintes fases representadas
na figura 2.

A primeira fase é a definicdo do processo, ou seja, a analise e desenho. Nesta
fase, o processo de simulagdo estad no estado inicial e no estado desejado (modelo
desenvolvido "As is" e "To be"); esta etapa ajuda a determinar o processo de melhoria,
formar a equipa de gestdo de processos, definir os papéis e as responsabilidades dos
membros da equipa, e identificar metas, objetivos e resultados esperados do processo

(Enriquez, Troyano & Romero-Moreno, 2018).

Figura 2 - Ciclo de vida BPM

Analise e

Desenho

Mapeamento e

Classificacdo

Ciclode
Vida
BPM

Implementacdo

Monitoramento [ied
e

Controle

Fonte: Wang (2018)

A segunda fase é a modelagem de processos. Nesta fase, varias op¢des sao
determinadas pela simulacdo do processo. Como resultado, as melhores praticas para

melhorar o processo de negdcios sao definidas.
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A terceira fase é a implementacdo de mudancas. Nesta fase, os métodos séo
usados para melhorar os processos escolhidos. As mudancas no processo Sao
introduzidas.

A quarta fase é a monitorizacao e o controlo de processos. Esta fase é realizada
como monitorizacao periddica do processo de acordo com certos parametros.

A quinta fase é o processo de otimizacao. Nesta fase, é feita uma comparagéo
entre os resultados realmente obtidos e a mudanca desejada no modelo de processo
(“como estar”), e o préximo é o redesenho e classificacéo, é a fase onde o ciclo de
melhoria comega.

Nessas fases, a gestao do processo de negdécios deve primeiro ser aplicado a
Varios processos e, depois, a fase preliminar. Durante a fase preliminar, os processos
necessarios sdo selecionados e as prioridades para sua mudanca e melhoria sdo
definidas. No nucleo, o BPM é sobre a criagcdo e melhoria de processos de negocios.
H& uma infinidade de disciplinas e atividades que podem ser consideradas BPM. Eles
sdo chamados de Melhoria do Processo de Negdcios. Essas disciplinas incluem: Gestao
da Qualidade Total (TQM), SixAlpha, Principios Lean. Todos contém elementos de
melhoria de processos (Ramoniené, 2013).

Nao importa que tipo de método se escolha se ndo houver um rumo a ser
seguido. De modo a encontrar as possiveis areas de melhoria, € necessario construir
um esquema com paragens e sinais no percurso, de modo a seguir 0 caminho correto.
Um ponto inicial para a melhoria futura é a modelagem. Principalmente, podemos dividir
a implementacdo do BPM em duas grandes partes: Modelagem de Processos de
Negocios e Melhoria de Processos. A Representacéo grafica dos processos da empresa
€ essencial desde a primeira etapa do ciclo, dependendo do Planeamento (Paschek,
Ivascu & Draghici, 2018).

O Planeamento envolve a definicdo de um plano para garantir o alinhamento
entre processos, pessoas, sistemas e a estratégia da organizagdo (Rosa, Silva &

Ferreira, 2017). Para tal é preciso:

o Identificar os processos de negdcios-chave para a organizacao;

o Definir as estratégias dos processos de negdcio e os Projetos Estratégicos;

o Definir diretrizes, papéis e regras para a conducéo das ac¢des de BPM;

o Definir as atividades, dependéncias e fluxos, procurando o alinhamento
estratégico e a integracdo dos processos;

o Definir como documentar o processo de modo a facilitar a gestdo do

conhecimento;
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o Desenhar os processos, definir indicadores, estabelecer metas, decidir os
pontos de controlo e procedimentos de medi¢céo e de avaliacdo e disponibilizar
recursos para o alcance dessas metas;

o Capacitar pessoas.

A modelagem da BPM na empresa € um comeco inicial (primeira etapa) para a
metodologia Business Process Management. Ela permite fazer uma analise abrangente,
analisar todos os processos de todos os angulos e identificar pontos fracos que outros
funcionérios ndo conseguem ver, incluindo a gestdo. A ideia de modelagem de
processos de negdécios € um sinal para o facto de que o gerente moderno e todos os
funcionarios precisam de ter uma viséo clara de todas as atividades e, mais importante,
do resultado final (Lintukangas, 2016).

Tendo um modelo de neg6cio com todos 0s seus processos de negdécios que
sdo adaptados para uma finalidade especifica, podemos abrir a possibilidade de
aprimora-lo. A andlise de uma empresa por modelagem da BPM é uma maneira
conveniente de responder a questdo do que é necessario e suficiente para atingir uma
meta especifica (Enriquez, Troyano & Romero-Moreno, 2018).

A base deste método € a descrigdo do processo atraves dos varios elementos
(dados de acao, eventos e outros materiais). Normalmente, a modelagem de processos
de negdcios descreve a correlacdo de todos os elementos do processo desde o inicio
até a conclusdo dentro da organizacdo. Em situacdes mais complexas, a simulacao
pode incluir processos externos a organizagao ou sistema (Paschek, Ivascu & Draghici,
2018).

A Diagramacdo, a Representacdo grafica e a Modelagem séo representacdes
dos processos de uma organizacao que diferenciam somente quanto a quantidade de
informacgdes requeridas, simbolos utilizados, nivel do processo representado e ao
publico a que se destinam. Para a diagramacao utilizam-se poucos simbolos, em geral
guadrados e setas aplicaveis no nivel dos processos de negoécio e macroprocessos. A
diagramacgdo também pode ser utilizada para uma rapida representacao de qualquer
processo, quando queremos apenas obter uma nocao geral da sua funcionalidade (Wim
& Yakovlev, 2015).

2.9.1 Processos de vendas
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Toda organizacgéo precisa de identificar e adotar diretrizes e boas préaticas para
a padronizacgdo de sua atividade e o desenvolvimento de seus colaboradores e também
da organizacdo. Para isso, precisam de definir processos que reflitam as atividades-
chave de cada servico prestado, bem como o setor a que pertencem. No caso de
organizacdes de vendas, existem sete processos genéricos de vendas definidos que
sdo: prospecao, pré-abordagem, abordagem, apresentacdo de vendas, tratamento de
objecdes e superacao de resisténcia, fecho de vendas e acompanhamento de vendas
(Dwyer, Hill, & Martin, 2000; Moncrief & Marshall, 2005).

No entanto, existem outros autores que identificam os processos de vendas
genéricos como sendo: compreender o cliente, abordar o cliente, descobrir
necessidades, apresentar, fechar a venda e o servico e acompanhar (Andzulis,
Panagopoulos, & Rapp, 2012; Schuldt & Totten, 2015). Ao comparar os diferentes
processos, conclui-se que existem poucas diferencas entre eles, exceto pelo nome dado
e a exclusdo do processo “tratamento de objecdes e superacdo da resisténcia” por
Andzulis, Panagopoulos e Rapp (2012) e Schuldt e Totten (2015). Para este estudo, os
sete processos de vendas serdo analisados por serem completos e especificos.

A prospecéo é a primeira etapa de um ciclo de vendas eficaz e é definida como
a busca e identificacéo de clientes potenciais que possam estar interessados no produto
ou servico de uma organizacédo (Moncrief & Marshall, 2005; Singh et al., 2011). Antes
de se focar, é fundamental definir o publico-alvo de acordo com a visao e estratégia da
organizacao. Nesta etapa, € muito importante definir varias caracteristicas:

o Caso 0 publico-alvo seja uma empresa / organizacdo, € necessario
identificar o setor, o0 porte e a area de influéncia.

o Caso o publico-alvo seja um individuo, é necessario identificar a funcéo,
idade, interesses e grupos.

Outras técnicas, como o “‘word of mouth”, sdo essenciais, pois hoje as pessoas
confiam mais nos seus pares do que na publicidade ou em outro material desenvolvido
pela organizacdo. Sabendo disso, as organiza¢gbes devem apostar no desenvolvimento
de relagbes préoximas com os clientes para disseminar boas experiéncias por meio de
seus contatos. As redes sociais tornam tudo mais facil; prospecao inbound com foco no
uso de vendas sociais (uso de redes sociais para explorar contatos com leads) e e-mail;
e marketing de saida que suporta ligagfes néo solicitadas (liga¢cdes néo solicitadas para
leads) e spamming social (mensagens néo solicitadas por meio de redes sociais) para

tentar vender o produto ou servigo (Aggour, 2013).
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Depois de recolher e identificar novos leads, séo filtrados e selecionados leads
do sistema de CRM, campanhas digitais e ndo digitais, site, conferéncias, referéncias,
networking e associagdes comerciais para criar uma lista final de leads que
correspondem ao publico-alvo previamente definido. Com a lista criada, segue-se a
categorizacao dos leads em duas categorias: empresa ou pessoa fisica. Se for uma
empresa, € necessario reunir mais informacdes sobre ela que podem ser recolhidas na
Internet e visitando o site da empresa em questdo (Finley, 2008), para analisar e
identificar contatos, setor, produtos e servigos. ofertas, localizagdo e outras informacdes
necessarias (Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015).

Em ambos os casos, é fundamental pesquisar se eles tém presenca on-line, ou
seja, é necessario verificar contas de redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat, Pinterest para extrair novas informacdes, ideias, opinides, gostos, ligacdes
mutuas, identificar as melhores formas de contato (canais) e finalizar com a compilacao

de um relatorio com todas as informacdes adicionais obtidas (Andzulis et al., 2012).

Ao agregar todas as informagbes das varias fontes identificadas acima, €
possivel criar um perfil para cada lead que contenha valor do cliente, informagdes de
segmentacdo do cliente, avaliacdo do cliente e rastreamento de comportamento
(Rygielski, Wang & Yen, 2002) e se registar no Sistema de CRM para que fique
disponivel para toda a area de vendas. Com a ajuda de perfis completos e bem
definidos, é mais facil e eficiente priorizar os leads, ou seja, identificar em termos de
necessidade ou desejo, capacidade de compra, autoridade e elegibilidade para comprar
(Dwyer et al., 2000). Com os leads priorizados, € possivel planear a melhor forma de
alocar recursos materiais e humanos e tragar uma estratégia de comunicacdo para
alcancar os melhores resultados. Esse processo permite 0 aumento do volume de

vendas e, consequentemente, o aumento do lucro e dos clientes (Singh et al., 2011).
2.10 Representacgao grafica de Processos

A Representacao grafica de processos de uma organizacdo, como um todo,
requer o conhecimento e a analise dos processos e relagdes. Temos de desenhar a
sequéncia de atividades, decisfes, documentos e as suas inter-relacbes de forma

compreensiva, com os dados estruturados numa visdo de cima para baixo. Nao é
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possivel fazer uma representacdo grafica de toda uma organizacdo com um grande
nivel de detalhe. Portanto, existe uma representacdo gréafica de nivel menos detalhado
(macro) ao mais detalhado (processo ou subprocesso), até ao nivel que permita uma
compreenséo integral (Bell & Aktas, 2016).

Para realizar a representacdo grafica de um processo € necessario identificar
(Rosa, Silva & Ferreira, 2017):

o Nivel de hierarquia do processo;
o Misséo e objetivos;

o Responsabilidades;

o Fronteiras e Interfaces;

o Entradas e Saidas;

o Fornecedores e Clientes.

E mais precisamente, no nivel de precisdo que a necessidade exigir, as
atividades, a sequencializagdo e a relagdo de interdependéncia. Embora os termos
“fornecedor interno” e “cliente interno” possam ser usados, importante é que fique claro
que o verdadeiro cliente é sempre o externo e todas as necessidades internas devem
estar orientadas ao seu efetivo atendimento (Hove et al., 2014). A representacao gréfica
permite que o processo seja visualizado de forma simples, para cumprira trés objetivos

cruciais: entender, documentar e medir (Portela et al., 2018).

A representacéo grafica dos Processos compde-se em trés etapas basicas:

o Escolher a técnica e/ou a ferramenta;
o Definir a abrangéncia da representacéo grafica;

o Levantar os elementos do processo;

A escolha da técnica deve ser adequada ao objetivo da representacao grafica e
a precisdo necessaria para alcanca-lo. Devem ser tomados em consideracao alguns
outros critérios, tais como a capacidade ou familiaridade com a técnica e a
disponibilidade da ferramenta. Definir a abrangéncia da representacdo gréafica é como
estabelecer a intencdo de um projeto. E reconhecer onde comeca e onde termina o
processo a ser mapeado. Os processos comegam a partir das suas entradas e finalizam
ao entregar os seus resultados a outro processo ou ao mercado (Cummins, 2017).

Com os processos delimitados, é possivel atribuir responsabilidades sobre estes
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para que as respetivas equipas possam reconhecer quais sdo as etapas, procedimentos
e eventos. Levantar os elementos do processo esté intimamente relacionado a definicao
do nivel de detalhe do seu desdobramento. O nivel do detalhe da representagcédo dos
processos, por sua vez, vai depender do objetivo e da relevancia do representacdo
gréfica (Saab, Helms & Zoet, 2018).

A representagdo de um processo pode ser realizada de forma descritiva ou
através da utilizacdo de simbolos, em geral retadngulos, setas, entre outros, cuja
diagramacdo denomina-se fluxograma. Elaborar fluxogramas permite aumentar o
conhecimento sobre 0s processos, a fim de definir e programar ciclos de aprendizados
e projetos de melhorias (Tomac & Gutierrez, 2017).

A ANSI - American International Standard Institute -estabeleceu a primeira nota
de processos composta por retangulos para representar atividades, losangos para os
pontos de decisdo e setas que orientam o fluxo, entre outros simbolos. O diagrama da
ANSI foi denominado Fluxograma Padrdo e, é a base de muitas ferramentas de
representacéo gréafica de processos. O Fluxograma padréo, no entanto, é limitado para
representar processos com muitas variabilidades e atividades em paralelo. Os principais
simbolos do fluxograma padrao séo representados na figura 3 (Chain, Hertz & Jensen,
2018).
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Figura 3 - Principais simbolos do Fluxograma ANSI

—> Processo D —>  [Espera

——> Atividade / operacdo

Q —> Decisdo v
O —> (Conector de pagina ) —>  Movimento/transporte

—>  Limites inicio/fim)

—>  Armazenagem

—> Documento Impresso —>  Inspecdo

Fonte: (Cummins, 2017)

Na evolugdo do Fluxograma Padréo surgiu o Fluxograma Funcional, baseado na
mesma simbologia. O Funcional, no entanto, demonstra como o processo atravessa as
unidades organizacionais ou diferentes fungdes, através da utilizacdo de raias (linhas
horizontais ou verticais), para delimitar as atividades dos diferentes “atores” ou “agentes”
gue participam do processo. Com este tipo de representacéo é possivel também facultar

uma nocéo de tempo, como representado na figura 4 (Saab, Helms & Zoet, 2018).
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Figura 4 - Fluxograma funcional com sistemas de raias
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Fonte: Fornari Junior (2010)

A terminologia mais utilizada pelo BPM é BPMN (Business Process Management
Notification), o BPMN também utiliza o conceito de raias, porém dentro de “piscinas”.
Uma piscina pode conter mais de uma raia onde séo representadas as atividades dos
seus diversos atores como demonstrado na Figura 5. Nos Diagramas de Processo &
possivel representar também interfaces com as atividades de outros processos internos
da empresa, ou interagbes com “atores” externos (clientes, fornecedores, etc.). Nos
chamados “Diagramas de Colaboracéo” estéo representados mais de um processo e a
comunicacgao entre eles, cada qual numa piscina, conforme abaixo. O foco da precisédo

€ sempre 0 processo representado (Wang et al., 2018).

Figura 5 - Representacéo gréafica de processo de atendimento
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Fonte: WANG (2018)

Os principais simbolos do BPMN, com utilizagdo préatica para representacéo
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grafica séo indicados na Figura 6.

Figura 6 - Principais simbolos usados na BPMN

Simbolo O Que Representa
N
( j\ Indica onde um processo especifico comegara.

Indica onde um processo especifico terminara.

J—
Indica uma tarefa. Uma tarefa é uma unidade de trabalho, uma tarefa a ser realizada.

)
Indica uma tarefa executada por um sistema ou algum outro mecanismo tecnoldgico.

A
Indica uma tarefa executada por um usuario em um sistema.

[) - . .
‘ } Subprocesso minimizado (O simbolo +, em uma tarefa, indica um subprocesso, uma

&gl | atividade que pode ser decomposta em subtarefas).
. =)
‘ Subprocesso em looping.
nE
‘ ‘ Subprocesso que se repete em multiplas instancias.
=&
m;l Representa um link. Um link € um mecanismo que conecta o fim (resultado) de um
=)

processo ao comego (acionamento) de outro.

Indicam pontos no tempo, instante no tempo, intervalo de tempo, limite de tempo.
Podem ser eventos tnicos ou ciclicos.

Indicam alternativas baseadas em expressées condicionais sobre dados. Apenas uma
alternativa é escolhida. Os dois simbolos tém o mesmo significado.

Os caminhos sdo executados em paralelo.

Indica uma condigao cnde ao menos um caminho deve ser verdadeiro (OR).

Fonte: WANG (2018)

A partir dos processos desenhados “as is”, o entendimento da forma como o
trabalho é executado facilita a identificacao de gaps de processos ou procedimentos, de
novos projetos e dos indicadores de desempenho. Apés a andlise das oportunidades de
melhoria, a mudanca a ser feita pode envolver um redesenho do(s) Processo(s) de
Negocio (nivel Corporativo), ou apenas melhorias nos processos (nivel operacional)
(Saraeian, Shirazi & Motameni, 2018).

As oportunidades de melhorias e as solugcBes propostas devem ser fruto de
reunides com a equipa responsavel pelo BPM na instituicdo, com a participacdo das
equipas envolvidas. Os participantes necessarios sdo facilmente identificados ao
analisarmos 0s processos que se relacionam ao que esta em estudo(Saab, Helms &
Zoet, 2018).
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL, OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Este capitulo visa apresentar como foi elaborado o estudo de caso apresentado
neste trabalho. Foi feita a descricdo da empresa do estudo de caso.

3.1 A empresa

A empresa Alpha, cujo nome real foi modificado para proteger informacdes da
empresa, € um fornecedor de mobilidade que tem mudado a forma como milhdes de
pessoas viajam na Europa ao longo dos ultimos 7 anos. Enquanto combinacéo de start-
up tecnoldgica, plataforma de e-commerce e empresa de transportes, a empresa Alpha
conseguiu estabelecer a maior rede de autocarros intercidades da Europa, num curto

periodo.

Gracas a um sistema de reservas amigo do utilizador e a uma ampla rede de
rotas, a empresa pode oferecer aos clientes a oportunidade de conhecer o mundo, seja
qual for o seu orcamento. Os autocarros cumprem os mais elevados padrbes ambientais
e de seguranca, para oferecer uma alternativa comoda e sustentavel ao transporte

privado.

O sucesso da empresa pode ser atribuido a digitalizacdo das viagens tradicionais
de autocarro. Com avangos tecnoldgicos, como sistema de bilhetes eletronicos, App,
Wi-Fi gratuito a bordo e GPS Live Tracking, a Alpha tem revolucionado a industria das
viagens de autocarro. Através do planeamento inteligente da rede e de uma gestdo
dindmica de precos, proporcionamos 6timas ofertas aos nossos clientes. Também se
apoiam em parceiros de pequenas e médias empresas com parceiros de autocarros

regionais.

A Alpha foi fundada por trés jovens empreendedores em Munique (Alemanha),
com o objetivo de oferecer viagens de autocarro sustentaveis, comodas e acessiveis.
Ao mesmo tempo, comecava a operar rotas de autocarro a partir de Berlim para toda a

Alemanha.

A empresa Alpha é a marca registada da empresa alema de autocarros

intermunicipais com sede em Munich. A empresa tirou vantagem do colapso do
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monopolio dos comboios em 2013 e da liberalizacdo dos transportes rodoviarios de
longa distancia também em 2013.

Até hoje, a empresa Alpha transportou mais de 90 milhBes de passageiros e
oferece cerca de 400 000 conexdes de autocarros por dia (FlixMobility!, 2019). No total,
4500 autocarros subcontratados dirigem sob a bandeira da empresa (Hartmann, 2018).
Os parceiros de autocarros de cooperagao sao responsaveis pela execucéo profissional
do dia a dia, enquanto a equipa da empresa Alpha é responséavel pelo planeamento da
rede, marketing, precos, gestdo de qualidade e atendimento ao cliente. A qualidade do
servico de transporte em autocarros depende dos parceiros de autocarros. Este modelo
de negdcios aproveitou uma alta escalabilidade e é responsavel pelo rapido crescimento

da empresa (Noah Conference?, 2017).

3.2 Hist6ria da marca

A liberalizagdo do transporte rodoviario intermunicipal, em 2013, levou a
empresa Alpha a entrar no mercado com quatro percursos diarios pelo sul da Alemanha.
Depois de apenas um ano, a empresa Alpha teve lucro. Ainda assim, o maior avango
da empresa foi devido a fusdo com a empresa de transporte de autocarros MeinFernbus
em 2015 (Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH 2017). Em 2016, a empresa Alpha
mudou a marca, 0 que levou ao relancamento da marca que existe hoje. Durante o
mesmo periodo, a empresa Alpha adquiriu duas empresas de transporte de autocarros
competitivas, Megabus (Richters, 2016) e Postbus (FlixMobility GmbH 2017). Além

disso, a empresa Alpha comprou a empresa Helld da via-férrea federal austriaca.

3.3 Visdo da marca

Ao analisar uma marca de diferentes perspetivas, a visdo do negdcio subjacente

€ um fator primordial. A empresa tem como objetivos: crescimento, rentabilidade,

(1) https://global.flixbus.com/company/about-flixbus
(2) https://lwww.noah-conference.com/noah-digital/
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exceléncia e felicidade do cliente. Primeiro, o objetivo de crescimento da empresa visa

a expansado para novos paises e mercados.

O principal objetivo € se tornar o servigo de transporte de autocarros niumero um
para individuos e grupos na Europa, com receitas de €500 milhdes por ano (fonte

interna).

O segundo objetivo é tornar a empresa sustentavel para o futuro, o intuito é
tornar-se mais lucrativa. A empresa cresceu muito rapido e ndo reconheceu todos os

aspetos do crescimento bem-sucedido.

Nesse sentido, o terceiro objetivo é atacar fundamentos, compensar deficits e

otimizar processos.

Por fim, a visdo de melhoria da felicidade do cliente visa melhorar a avaliagédo de
aprovacao do negdécio. Um projeto interno nasceu para melhorar a satisfacao do cliente
testando novas ferramentas e recursos. Nesse projeto, o primeiro passo foi fazer uma
pesquisa com os clientes, pedindo feedback e ideias de como melhorar a experiéncia

da marca.

3.4 Posicionamento da marca

A marca é baseada em um sistema de valores existente em cinco pilares
diferentes. Esses valores servem como um sistema de regras sobre como se atuar no
seio da empresa e também em relacdo aos clientes. O primeiro pilar é ter "mente
aberta". A empresa Alpha é uma marca cosmopolita e dindmica em constante
crescimento. Portanto, uma atitude de mente aberta ajuda a adaptar-se rapidamente as
novas circunstancias e incentiva o crescimento constante. Em segundo lugar, a empresa
Alpha deve ser "surpreendente”, pois supera as necessidades do cliente, o que resulta

em uma 6tima experiéncia de viagem para o cliente.

Em terceiro, devido aos sucessos revolucionarios no mercado de autocarros

A n

alemao e a expansdo na Europa e no EUA, a empresa Alpha esta "confiante". Eles
podem olhar para o passado de forma autossuficiente, bem como para o futuro com
confianca. Em quarto lugar, a “curiosidade” é afirmada como um pilar da empresa Alpha,

uma vez que a empresa visa constantemente melhorar o desempenho. Quinto, a marca
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da empresa Alpha é baseada em valores "humanos". Honestidade e profissionalismo
sao as melhores maneiras de ajudar as pessoas. A personalidade da empresa Alpha foi
moldada devido aos valores de sua marca. Os atributos do personagem séo: ser urbano,
emocional, ser verde e laranja, bem como ser inteligente, limpo e ousado. Tal como
acontece com os pilares de valor, a estrutura de personalidade permite homogeneidade
de mentalidade e comportamento em toda a empresa. A voz da marca é dedutiva para
se comunicar por meio de todos os canais disponiveis e presentes de forma confiante,

inteligente, charmosa e humorosa.

Todos os atributos relacionados a marca tém um valor fundamental:
“Acreditamos que o mundo seria um lugar melhor se as pessoas tivessem a
oportunidade de visitar o seu amor, a sua familia e amigos com mais frequéncia ou
simplesmente viajar e ter 6timos momentos” (Flixmobility, 2018). O posicionamento da
marca determina a dire¢cdo da marca Alpha, o que da uma viséo sobre o pano de fundo
estratégico da marca de mobilidade. A fonte da visdo e promessa da marca s&o 0s

dados internos.
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MATRIZ SWOT DAS VENDAS - EMPRESA ALPHA

FORCAS

FRAQUEZAS

1. Precos Baixos
2. Varias viagens a partir de 1 a 5 euros

3. Descontos para grupos de mais de 3
pessoas ou para estudantes

4. 80 % mais barato que as solugbes de
deslocacao similares

5. Campanha voltada para dispositivos
tecnoldgicos

6. Possibilidade de comprar os bilhetes
diretamente da aplicagéo

7. Possibilidade sustentavel ao invés de usar
0 carro.

8. Facilidade e agilidade de pagamento com
varios cartbes de crédito pela App

OPORTUNIDADES

1. As viagens demoram muito mais tempo
do que viagens de avido

2. Muitas paragens de autocarros e transito
variavel podem levar a atrasos no trajeto

3. Nenhum controlador é desighado para
verificar as bagagens depositadas.
Principalmente quando os autocarros para,
nao ha sinal de controlo interno ou externo

4. Nem todos os motoristas falam inglés e
pode ocorrer enganos na passagem de
informacgodes

AMEACAS

1. Turismo a atrair mais consumidores

2. Ampliagéo para outros paises e aumento
das rotas

3. Melhoria nas tecnologias de vendas e
pagamentos com NFC

4. Maior aproximacdo com os clientes de
diversas idades por popularizacdo da social
media

1. Crescente participacdo de mercado de
outros produtos similares

2. Legislacéo dos paises impedindo
locomocéao

3. Falta de locais fixos de vendas dos
bilhetes

Fonte: Elaboracao Prépria
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4. METODOLOGIA

Para Gil (2002, p.42), a pesquisa tem um caracter pragmatico, € um “processo
formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental
da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante o emprego de

procedimentos cientificos”.

Conforme Prodanov e Freitas (2013, p.49), “a Pesquisa Cientifica visa conhecer
cientificamente um ou mais aspetos de determinado assunto. Para tanto, deve ser
sistematica, metddica e critica”. O presente trabalho se define como uma pesquisa de
natureza qualitativa, com uma finalidade descritiva, imersa dentro da investigagéao.
Quanto ao tempo da pesquisa, este trabalho se define como uma investigacdo
transversal, segundo Prodanov e Freitas (2013, p.51), “tem como objetivo gerar
conhecimentos para a aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos.

Envolve verdades e interesses locais”.

Foi desenvolvido um questionario estruturado com questdes referentes a
percecdo da qualidade nas vendas para os clientes responderem onde poderia ser
avaliado cada questdo. Também foi elaborado um diagrama SWOT de modo a
identificar possiveis falhas nas vendas, motivos de insatisfacé@o e falta de qualidade no

processo.

Segundo Marconi e Lakatos (1999, p.100), “o questionario € um instrumento de
recolha de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.”. Ainda segundo Marconi e
Lakatos (1999) o questionario obtém respostas mais rapidas e mais precisas, e a virtude

da liberdade nas respostas por manter o anonimato dos entrevistados.

A observacao adotada para a pesquisa sera a ndo participante, segundo Marconi
e Lakatos (1999, p.92), “o entrevistador toma contato com a comunidade, grupo ou

realidade estudada, mas sem integrar-se: permanece de fora.”.

O tipo de amostra que foi utilizada sera nao probabilistico por conveniéncia. As
amostras ndo probabilisticas sé@o selecionadas por critérios subjetivos do entrevistador,
de acordo com sua experiéncia e com o0s objetivos do estudo. As amostras néo
probabilisticas ndo sdo obtidas utilizando-se conceitos estatisticos e podem ser

subdivididas em: ndo probabilistica por conveniéncia, por julgamento e por quota.
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Os elementos da amostra ndo probabilistica por conveniéncia séo selecionados
de acordo com a conveniéncia do entrevistador. O questionario é distribuido para as
pessoas que estdo ao alcance do entrevistador e dispostas a respondé-lo. A amostra
por conveniéncia € empregue quando se deseja obter resultados de maneira rapida,
simples e pouco custosa (Prodanov & Freitas, 2013).

O procedimento de andlise e apresentacdo dos resultados partiu de pesquisas
académicas e autores do assunto, procurando entender como seria a gestéo ideal dos
processos de vendas e com isso comparar com o sistema de gestédo de vendas que esta

sendo aplicado na empresa para avaliar todo 0 seu processo.

4.1 Fontes dos dados

Para o desenvolvimento deste trabalho, de modo a alcancar os objetivos
propostos, realizou-se uma andlise da literatura disponivel sobre o tema, para que fosse
possivel uma maior definicdo dos conceitos trabalhados. Segundo Marconi e Lakatos
(2003), para a obtencédo dos dados, podem ser utilizados trés procedimentos, séo eles:
pesquisa documental, pesquisa bibliografica e contato direto. Tratando-se de uma
pesquisa exploratéria, o levantamento do referencial teédrico foi feito através de
documentos. Estes sdo divididos em duas categorias: (1) as fontes primarias —
dissertagOes, teses, periddicos e outros - (2) fontes secundérias — imprensa em geral,

videos e obras literérias.

O estudo de caso foi realizado numa empresa de transportes, com o objetivo de
reunir informacdes sobre como 0s processos de vendas influenciam na satisfacdo dos

clientes.

39



i0aghg

TO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.2 Procedimento metodoldgico

Neste estudo, a abordagem do sistema escolhida foi com base na pesquisa,
identificacdo e avaliacdo dos processos de vendas da empresa de nome ficticio Alpha,
a fim de obter melhorias no sistema de negocios da empresa. Devido a este proposito
de pesquisa, 0 estudo de caso é o método de pesquisa ideal quando se utiliza um
sistema de abordagem, onde ambos os métodos qualitativos e quantitativos podem ser

usados.

Robson (2002) identifica o estudo de caso como uma estratégia para fazer
pesquisa que envolve investigagcdo empirica para um fenémeno contemporaneo
particular dentro de sua vida real, usando multiplas fontes de evidéncia. E a pesquisa
gualitativa de estudo de caso € sugerida para ser Gtil em campos complexos e
orientados para a prética.

4.3 Construcao do Questionario

Como base tedrica para a hipdtese da construcdo do questionario, Varios
estudos que identificaram a satisfagéo do cliente como consequéncia das vendas, como
Grace e O’'Cass 2004; Brakus et al. 2009; Rose, Hair e Clark 2011; Kim et al. 2015. A
questao da pesquisa para avaliar a experiéncia da venda derivada do estudo de Lemke,
Clark e Wilson (2011). Este estudo sobre a qualidade da experiéncia do cliente
apresentou uma lista de 17 itens de qualidade da experiéncia de satisfacdo do cliente,
que foram selecionados para seis itens por motivos de tempo da avaliagéo da pesquisa.
A pré-selecdo ocorreu em cooperagdo com o autor e a empresa Alpha, considerando
0s aspetos mais relevantes para a empresa. A questao da pesquisa relacionada é visivel
no Anexo 1 na pagina 54. As questdes questionadas sao classificadas em itens, cuja

terminologia é aplicada na pesquisa.

“A experiéncia do cliente € conceituada como a resposta subjetiva do cliente ao
encontro holistico direto e indireto com a empresa, e a qualidade da experiéncia do
cliente como sua exceléncia ou superioridade percebida” (Lemke et al. 2011). No estudo

subjacente, a experiéncia das vendas é exemplificada pela avaliagdo da qualidade
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percebida da experiéncia. A experiéncia da satisfacdo dos clientes pela marca deve ser
0 meio para melhorar as mudangas no relacionamento que os clientes da Alpha tém
com as vendas. A avaliacdo da qualidade da experiéncia da venda serve como itens de

experiéncia da marca predominantes nas analises.

As questdes da pesquisa relativas a satisfacdo derivaram de uma lista definida
e acordada entre o autor e a empresa Alpha. Foram definidos onze pontos de contato
mais relevantes na jornada do cliente (marketing, homepage, processo de reserva da
homepage, app, processo de reserva da app, mailings, ponto de partida, autocarro,
processos de autocarro, ponto de chegada, pontos de venda fisicos). A relacdo da
hipétese com a questdo da pesquisa é identificar possiveis itens que vinculam a
experiéncia da venda e a satisfacdo dos clientes. A satisfacdo foi mencionada como
consequéncia da experiéncia com as vendas por Sarkar (2011). Isso introduz a préxima

hipétese que analisa a dependéncia das vendas a marca na satisfacao

4.4 Recolha e tratamento de dados

Para atingir o objetivo os processos de vendas da empresa de nome ficticio

Alpha, foi tragado o plano de acédo em 3 fases.

Tabela 1 - Plano de acado da recolha e tratamento de dados

- Pesquisar sobre o tema de Gestéo de Processos
em vendas e qualidade dos clientes a partir de livros
e revistas publicados nos ultimos 10 anos em bases
de dados cientificas;

Fase |

. - Selecionar os artigos mais adequados referentes
Expertise no Tema 9 9

ao tema;

- Realizar um referencial te6rico sobre o tema a ser

utilizado na pesquisa.
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Fase ll

Mapeamento dos Processos

- Andlise da situacgéo;

- Entender os processos de satisfacao do cliente;

- Realizar questionario sobre satisfacéo dos clientes

de Vendas
-Realizar diagrama SWOT dos processos de venda
da empresa Alpha e avaliar oportunidades.
- Identificar as atividades com oportunidade de
Fase Il

Implementacéo e Controlo

melhoria no processo selecionado;

- Propor melhorias para as atividades selecionadas.

Fonte: Elaboracao prépria
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5. PROJETO DE ACAO

5.1 Questionéarios de satisfacdo dos clientes

Este estudo utilizou uma pesquisa como método para avaliar a correlacdo entre
experiéncia do cliente usando a marca Alpha. Para a recolha de dados foi aplicado o
método especifico de pesquisa. Pode ser conduzido oralmente ou escrito na forma de
questionarios. O estudo incluiu um questionario eletrénico, que é aplicado de forma
eletrénica via e-mail ou websites. As vantagens dos questionarios eletronicos sdo os
baixos custos envolvidos, bem como a possibilidade de uma ampla distribuigcéo
geografica. As desvantagens sdo as taxas de resposta frequentemente baixas
combinadas com preocupacdes com confidencialidade (Kempf-Leonard, 2005). Os
guestionarios eletrénicos sdo usados para analisar objetivamente a relacao causal entre
as hipéteses definidas. Os questionarios foram desenvolvidos na literatura citada nos
estudos citados no referencial teérico deste trabalho voltados para satisfagdo do cliente.
Essa consulta foi partilhada eletronicamente por meio de publica¢cdes na plataforma de
social media Facebook. O objetivo era atingir uma série de clientes que nado estdo

centrados regionalmente.

O questionario da pesquisa foi desenvolvido de acordo com hipéteses, que foram
baseadas no referencial tedrico sobre satisfacdo dos clientes. Foram feitas perguntas
adicionais, avaliadas para obter uma impressdo da relacdo dos clientes da empresa
Alpha. O questionario decorreu entre 25 de novembro de 2020 e 6 de janeiro de 2021.
O questionério foi concebido através de uma ferramenta de questionario on-line
denominada SoSci Survey, um pacote de software de apoio a realizacao de inquéritos

on-line.

Apds a elaboracdo do questionario na pagina indicada, ele foi distribuido em
diversos canais. Primeiro, ele foi compartilhado entre a rede de social media privada do
entrevistador. No total, 79 pessoas participaram da pesquisa. Numa segunda etapa, a
pesquisa foi publicada na pagina da empresa no Facebook e 2258 fas da empresa Alpha
participaram do sorteio do Facebook e receberam 539 reacdes em forma de gostos e
reacdes. Além disso, foi partilhado 44 vezes e comentado por 67 pessoas. No total, 2337

entrevistados participaram da pesquisa, 62% eram mulheres e 38% eram homens.
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As hipéteses foram relacionadas as questfes quanto a qualidade da experiéncia
com a marca, satisfagdo na compra e confiangca na marca e foram avaliadas a seguir.
Alguns conceitos, como satisfacéo e confiangca na marca, foram identificados tanto como
consequéncias da experiéncia quanto como antecedentes. Além disso, a correlacao
direta entre experiéncia e satisfacdo no processo de vendas é considerada. Por fim, a

fidelidade & marca é avaliada como consequéncia de ambos 0s conceitos.

5.1.1 Satisfacdo em viajar com a Empresa Alpha

A satisfagdo foi identificada como resultado da experiéncia com a marca. A
hipotese seguinte analisa essas duas premissas, comeg¢ando com o0 impacto da

experiéncia da venda na satisfacao.

H1: A experiéncia da venda influencia na satisfagéao.

A Figura 7 apresenta uma visdo geral dos seis itens de qualidade da marca,
consultados na pesquisa, de acordo com sua média. A média € medida numa escala de
0 a 4; 4 é a pontuagcdo mais alta possivel e 0 a mais baixa. Quanto mais préxima a média

chegar de 4, melhor serdo avaliados os itens de qualidade da experiéncia da marca.

Figura 7— Percentagens de itens de qualidade da experiéncia da venda para os
clientes

Process Other

Quality Communication | Customer | customers | Price | Time

Cannot rate 1% 2% 9% 22% 1% 3%

Mean (0-4) 3,4 3,3 2,8 2,2 3,2 3

Fonte: Elaboracao propria
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E interessante notar que 22% dos participantes ndo conseguiram avaliar a
intensidade com que a relagdo com outros clientes era suportado. O item “cliente”
representa a relagdo que a empresa tem com um cliente individual; e o item “outros
clientes” mostra a avaliagdo de como as relagdes entre os clientes sdo suportadas. Este
item apresentou o maior potencial de melhoria com a menor média de 2,2. Além disso,
a relacdo com o cliente individual, bem como o gerenciamento do tempo, pode ser
aprimorada. Os mesmos tipos de dados (média e ndo pode classificar) estao disponiveis
para itens de satisfagdo do ponto de contato nas vendas (ver Figura 8).

Figura 8 - Satisfacdo do ponto de contato nas vendas

Home- HP App Bus Bus
Marketing | page | booking | App | booking | Shop | Mailing | stop | Bus | process
Cannot
rate 4% 5% 5% 16% | 19% 3% | 1% 1% | 0,40% 1%
Mean
(0-4) 3 3,3 35 33 35 3,1 3 26 3 28

Fonte: Elaborag&o propria

A média da satisfacdo do ponto de contato € 3,1. Itens relacionados a viagens,
como paragens e processos de autocarros, tiveram um desempenho pior do que outros.
Os itens mais bem avaliados foram os dois processos de reserva (da homepage e da
app), com média de 3,5. Apesar de tudo, 16% n&o conseguiram avaliar a App e 19%
tiveram dificuldades em avaliar o processo de reserva na aplicagdo. Apenas as
experiéncias numa das 12 lojas existentes superaram esses resultados, pois 37% nao
conseguiram avaliar a experiéncia da marca na loja. Em concluséo, a utilizacdo da app
e da loja pode ser melhorada por parte da empresa na area de vendas, para potenciar
a utilizacdo de todas as possibilidades de reserva disponiveis. Contudo, os clientes que
ja experimentaram a aplicacéo e a lojas fisicas, parecem estar satisfeitos com os seus

servicos de venda.
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Como resultado, a qualidade dos processos (qualidade da experiéncia da marca)
teve a sua principal influéncia nos processos de reserva (homepage e app), bem como
na informacéo distribuida na homepage e na app. A qualidade da comunicacao teve
efeitos importantes na satisfacdo dos processos de homepage, mailing e autocarros. A
relacdo com clientes individuais era principalmente percetivel em pontos de contato
relacionados a viagens, como 0 ponto de autocarros, 0S autocarros e 0S processos
relacionados aos autocarros. Se a relacdo com os clientes individuais melhora, também
melhora a satisfacdo do servico real de transporte. O item de qualidade da experiéncia
da marca "outros clientes" mostrou principalmente influéncias negativas nos itens de

satisfacdo do ponto de contato.

O mais afetado foi o marketing com 13% e o processo de reserva na aplicagédo
com 2%. Quanto mais a empresa apoia a relacdo com o cliente, menos satisfeitos os
consumidores ficam com o marketing. Portanto, quanto mais forte fica a comunidade da
marca, menos importante se torna o fator marketing. Por sua vez, a cada mudancga na
relac@o dos clientes, a satisfagdo com as paragens aumenta em 21%. A comunicacao
dos clientes com outros clientes, ho caminho para, na ou a caminho da paragem, pode

ser melhorada melhorando a satisfagédo nas paragens.

Em relacdo a qualidade do valor do preco, o ponto de contato mais afetado foi o
marketing. A satisfacdo com o marketing aumenta em 13%, se a qualidade do preco
aumentar em um. Com 12%, também se verifica nos pontos de venda fisicos. Isso
implica que a sensibilidade ao preco é relevante no negécio off-line. Por fim, o tempo e
a qualidade da gestédo tiveram a sua principal influéncia na viagem e nos processos
relacionados, como processos de check-in e checkout, pausas ou processos
relacionados a bagagem. Se as qualidades de gestdo de tempo melhoram, também
aumenta a satisfacdo com os autocarros e 0s processos relacionados. Além disso, o
marketing foi influenciado principalmente pela satisfacdo com a gestdo do tempo.
Quanto mais eficiente for a organiza¢do do gerenciamento do tempo, mais abertos seréo

os clientes.

Como resultado, a satisfacdo nas vendas foi influenciada principalmente pela
qualidade da comunicacédo, bem como pela qualidade dos processos. Portanto, quanto
melhor for sua qualidade de comunicag&o nas vendas, mais satisfeitos os consumidores
ficardo. O efeito da relagéo entre os clientes teve a menor influéncia na satisfacdo de

vendas.
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Tendo em vista os resultados dos contributos dos formularios, recolhendo as
informac¢des mencionadas acima, a empresa Alpha propde como futura acédo e melhoria
na qualidade da comunicag&o com os clientes durante as vendas disponibilizando apoio
ao cliente, por via telefonica e online 24 horas, dar formacgao constante para que 0s seus

motoristas falem pelo menos 2 linguas, sendo uma delas o inglés.

Também pensaram na ideia de propor interagcdes entre os clientes por meio de
disponibilizacdo de uma plataforma interativa pela app no momento da viagem, fazendo
com gque os clientes no momento da viagem possam aumentar a interacao cliente-cliente
e diminuir a sensacdo negativa durante as paragens e durante a viagem. Propde-se
também redugdes dos precos, caso o0s clientes garantam ida e volta para os destinos,

estimulando um maior uso do servigo da empresa.

5.2 Andlises financeiras

De acordo com a Crunchbase, a empresa Alpha esta avaliada aproximadamente
em 2 mil milhdes de euros®. A empresa “levantou” 500 milhdes de euros na (ltima ronda
de financiamento, que veio a confirmar-se ser a maior ronda de financiamento de todos
0s tempos, para uma startup alema de tecnologia. A empresa Alpha é apoiada por
empresas como General Atlantic, Silver Lake Partners e a fabricante de automoéveis

Daimler.

Como a empresa “Alpha” é uma empresa privada, nao lhe é exigido (como é
exigido a empresas cotadas em bolsa) por lei a publicacdo do seu relatério de contas
anual, portanto estes nimeros nao sdo de conhecimento publico, mas, como a empresa
ainda é liderada pelos fundadores, pode-se presumir que a equipa fundadora detém um

patrimonio liquido significativo.

3 https://www.crunchbase.com/organization/flixbus#section-funding-rounds
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6. CONCLUSAO

As alteracdes no conceito de qualidade surgem no sentido de os gestores serem
capazes de aperfeicoar o seu desempenho para conseguirem acompanhar a dindmica
do mercado. A qualidade tem evoluido de forma a acompanhar as altera¢cdes de como
0 consumidor pensa, e hoje é um aspeto fundamental na prestacao de qualquer servico.
Por essa razdo, foi fundamental investigar o tema de qualidade no atendimento ao
cliente neste trabalho. Hoje 0 mercado passa a ser controlado pelos clientes e ndo por

quem produz.

Todos os funcionérios, em todos os momentos, encontram-se, quer queiram ou
ndo, em processo de satisfacdo do cliente. Todas as areas de atividade estédo
contempladas com elogios, criticas e sugestdes para assegurar a melhor qualidade do
produto ou servico. A razdo de ser de uma empresa sdo o0s seus clientes. Portanto, toda
a sua administracdo deve estar voltada para a qualidade, que é a busca continua da

satisfacdo das necessidades dos clientes.

O atual trabalho teve como objetivo dar uma resposta a pergunta: “Como € que
0 processo de vendas influencia na satisfacdo dos clientes e quais seus efeitos?”. O
estudo teve como exemplo a empresa de mobilidade Alpha que atua desde 2013. Com
um volume de transporte de mais de 90 milhdes de passageiros desde o inicio, com

mais de 4500 autocarros subcontratados em uso, eles atingem uma alta escalabilidade.

A atual visdo da empresa é crescer ainda mais, aumentar o lucro, aprimorar a
exceléncia e melhorar a satisfagdo do cliente, perseguindo a seguinte promessa da
marca: “viajar € a Unica coisa que compra que o pode tornar mais rico”. O estudo atual
concentrou-se em examinar como os clientes experimentam o processo de vendas da
marca e porque eles se sentem satisfeitos com a empresa Alpha e através de quais

itens eles se correlacionam.

Em concluséo, a relacdo aos itens de qualidade da experiéncia de vendas, na
maioria das vezes a relagcdo com o cliente individual, bem como a relagdo entre os
clientes, tem maior efeito nos itens relacionados. Como resultado, a satisfacdo e a
confianca nas vendas foram identificadas como elo entre a experiéncia da viagem e a

qualidade no processo.
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Como citado no capitulo de revisdo tedrica deste trabalho, um dos
determinantes, competéncia, esta claramente relacionado a qualidade técnica do
resultado, e outro, credibilidade, esta intimamente ligado ao aspeto da imagem da
gualidade percebida, que foi abordado nos questionarios e percebido nos resultados
deste trabalho.

Depois de rever a teoria, bem como as descobertas empiricas do estudo, sera
interessante ver onde a empresa Alpha pode comecar a aperfeicoar as suas vendas.
No inicio, ao comparar as médias dos conceitos testados, torna-se evidente que a
satisfacdo do cliente é vital, de acordo com o referencial tedrico deste trabalho. A
primeira recomendacdo é comecar a melhorar a identificagdo da marca como uma pré-
condigcdo para vendas maiores. Além disso, a fidelidade a marca deve ser aperfeicoada

de modo a melhorar as vendas.

A fidelidade a marca depende de todos 0s outros conceitos, portanto a empresa
Alpha deve escolher as ferramentas mais faceis de melhorar, que séo: o design da app,
melhorar a qualidade da experiéncia das vendas fisicas (ira ajuda na satisfacdo do ponto
de contato). Conforme visto nas comparagdes médias dos respetivos itens, torna-se
aparente que os itens de qualidade da experiéncia das vendas do relacionamento com
o cliente individual, bem como o relacionamento entre os clientes foram os que tiveram

pontuac¢des mais baixas.

As satisfagcdes com as vendas podem ser melhoradas, por exemplo, com um
melhor atendimento ao cliente e maior simpatia (qualidade do processo), com um estilo
de comunicacdo (comunicacdo) mais claro, transparente e honesto, oferecendo mais
descontos para alunos etc. (pre¢o) ou entregando uma gestédo de tempo mais confiavel.
A pagina inicial, a app, as lojas e seus processos de reserva podem ser melhorados,
por exemplo, adicionando mais flexibilidade ao processo de reserva e gestdo de
viagens. Alternativas de precos listados dentro de um determinado periodo de saida ou
chegada podem ser adicionadas ao processo, dando o exemplo das companhias
aéreas. Além disso, o estilo de comunicagcdo na péagina inicial, app e loja pode ser

incorporado de uma forma mais emocional.
Em termos de comunicacéo, os locais de partida podem ser melhorados:

o melhor sinalizacdo

o oferecer mais servigos (ao cliente) durante a espera do embarque
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e organizar uma partilha de “boleias” para chegar ao ponto de partida

o oferecer pontos de encontro (outros clientes)

No autocarro, a simpatia do motorista pode ser melhorada (comunicag&o), bem como
incluir um GPS de autocarro, que mostrara onde o autocarro realmente esté localizado

para otimizar a comunicacgédo de atraso (tempo).

Os processos do autocarro devem implicar uma comunicacdo mais clara, bem
como uma melhor organizagdo dos processos para reduzir o tempo de espera (tempo).
Além disso, o relacionamento com o cliente pode ser melhorado, oferecendo mais

suporte com a bagagem.

Os pontos a serem otimizados séo a gestdo da viagem e a gestao de atrasos.
Além disso, uma melhor sinalizacdo nas paragens (por exemplo, nos portdes, exibindo
relacdes de partidas), melhor acesso aos terminais, bem como mais equipamentos para
alugar durante a viagem, por exemplo, cobertores ou almofadas podem ser adicionados

para melhorar os servigos.

Finalizava com um item que concluo ser de uma importancia fulcral para a
empresa Alpha, um programa de fidelidade. Neste momento a empresa nao tem
nenhuma maneira de “recompensar” os clientes a ndo ser o pre¢co mais baixo, € um
programa que é altamente desejado pelos clientes do Alpha ajudaria imenso nas
vendas, na fidelizagdo a marca, no brand awareness e no préprio processo de venda da

empresa Alpha.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Na parte pratica, os resultados empiricos foram transformados em
recomendacdes personalizadas para o desenvolvimento e verificagdo de como o
sistema de vendas influencia na satisfagao dos clientes da empresa “Alpha”. De acordo
com comentarios no questionario, foram verificadas uma série de limitacbes sentidas
pelo autor deste trabalho. Por exemplo, foi mencionado que “algumas perguntas sao
absurdas, por isso é dificil respondé-las positivamente” ou “a pesquisa usou termos
pouco claros, que sao dificeis de serem interpretados por um nédo profissional. Isso pode

ter influenciado os resultados”.

Este estudo académico esta limitado somente ao processo de vendas da
empresa de nome ficticio Alpha, que atua no setor da mobilidade, e depende de varios
processos como um todo. No inicio do estudo, uma fase de entrevista foi definida antes
do e-questionario, mas néo foi possivel realizar desta maneira, portanto, foi necessario
realizar de uma forma totalmente virtual. As tentativas de entrevista inicial ndo foram
integradas ao estudo devido ao numero insuficiente de participantes. Outro aspeto

importante a se considerar para estudos futuros € o amor & marca relacionado.

Em relagcdo aos participantes do estudo deve-se mencionar que a maioria dos
entrevistados ndo eram apenas clientes da empresa Alpha, mas também “apaixonados”
em relacdo a empresa. Para perceber uma avaliagdo objetiva das emocgdes e
sentimentos com relacéo a satisfacdo do cliente no processo de vendas, o grupo-alvo
sentiu a necessidade de incluir clientes menos pré-ativos para gerar uma imagem mais
ampla da percepgéo e avaliagdo da satisfagdo das vendas para o cliente. A estrutura
etaria dos participantes incluia apenas alguns entrevistados mais seniores, o que limita

os resultados a uma faixa etéria principalmente entre 20 e 30 anos.

Em primeiro lugar, conforme afirmado pelos criticos que responderam ao
guestionario, a percepc¢ao da satisfacdo dos clientes com relagdo a vendas do servico,
pode ser analisada ao longo de um campo maior de pontos de contato na jornada do
cliente. Além disso, os pontos de contato identificados como motivadores primarios

podem ser aprofundados para identificar areas especificas de melhoria.

Como recomendacéo pode-se dizer que uma vez que o fator de relacionamento
cliente-cliente teve grande influéncia nos conceitos consequentes. Um estudo qualitativo

deve ser conduzido para obter uma sensacdo de como os clientes desejam se envolver
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com outros clientes e quais os aspetos que influenciam no processo de vendas. O
estudo verificou também que a identificacdo com a empresa Alpha foi desenvolvida
como antecedente essencial no processo de vendas. Nesse sentido, é interessante
avaliar mais a fundo a identificacdo com a industria. Finalmente, uma vez que o estudo
revelou uma andlise quantitativa das caracteristicas e das recomendac¢fes da empresa
Alpha, seria interessante saber como seria uma andlise qualitativa das recomendacdes

da empresa Alpha no que diz respeito a satisfagéo dos clientes.

Podemos também referir a falta de estudos com o mesmo objetivo de estudo e
com a mesma populacéo alvo. O caracter do estudo, limitou fortemente em termos de

revisao de literatura e de comparacao de resultados com outros estudos realizados.

Em suma, o estudo subjacente gerou uma base sélida para a experiéncia real
de como o processo de vendas pode influenciar na satisfacdo dos clientes, e mostra
quais os fatores que tém influéncia significativa na mutabilidade de outros conceitos. No
entanto, ainda ha espaco para estudos adicionais.
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1. How satisfied are you with the quality of the FlixBus brand experience?

Please rate the following comments on your FlixBus experience.

FlixBus processes are organized in a clear and structured way (e.g.
sales process, compliant handling).

FlixBus applies a clear, open and effective communication style (e.g.

advertisement, direct mails, explanations).

FlixBus values and maintains relationships with customers over time
and over a series of transactions.

The relationships among FlixBus customers is supported (e.g.
customer- to- customer relationship).

The FlixBus service offers value for money (e.g. availability
discounts).

FlixBus is time efficient throughout the customer journey {(e.g. value
for time).

do not totally

agree agree

at all

‘4 I can not
01 2 3 4 rate
O 0000 O
O00 00 O
OO0 00 Q
ONONONONS O
ONONORONS @]
OO0 00 O

6. How satisfied are you with the FlixBus touchpoints you have used/ experienced so far?

Marketing {search engine accessibility, social media, promotions)
FlixBus webpage (available information)

FlixBus webpage (booking process)

FlixBus app (available information)

FlixBus app (booking process)

FlixBus shop {design, atmosphere, booking process)

Mailings (transaction, newsletter, customer satisfaction survey)
Bus stop (information display, atmosphere, accessibility)

Bus {design, cleanness, equipment)

Processes (luggage stowage, check-in/-out, breaks)

very very
unsatisfied satisfied
use/experience
o 1 2 3 4 it
ONONONONe O
ONONONONS O
ONONORON® Q
ONONONONS @]
ONONONONS @]
ONONONONS O
ONORONONS O
ONONONONS O
ONONONONe O
ONONONONS Q
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